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10 Jahre Nachhaltigkeit

Geschmackssache

Zucker — gemeint ist in diesem Zusammenhang i. d. Regel die Sac-
charose oder umgangssprachlich Kristallzucker — genieBt im Hin-
blick auf seine erndhrungsphysiologischen Qualitaten nicht eben
den besten Ruf: Fiir manche ist er vielleicht ein ,,Gliicklichmacher®,
aber fiir andere ist er (wahrscheinlich gerade deshalb und etwas
drastisch formuliert) ein Teufelszeug: ndmlich eine Droge mit Sucht-
potenzial. Deshalb stehen auch Milchprodukte wie Fruchtjoghurts
und —Quarks oder auch Milchdrinks, die Zucker enthalten, immer
wieder in der Kritik von irgendwelchen Ernadhrungs-,,Experten®.

Ob das nun in jedem Fall berechtigt ist oder nicht, sei dahingestellt.
Gut fiirs Image des jeweiligen Produktes ist es auf jeden Fall nicht!
Aber was tun? Ganz ohne Zucker geht es aber schon einmal gar
nicht, denn dann bleibt der Geschmack auf der Strecke. Selber
machen lautet eine vielfach zu hérende Empfehlung, aber wer hat
schon Lust darauf, sich seinen Joghurt mit Friichten oder Frucht-
zubereitungen (Konfitlire? Vorsicht: Zuckerfalle!) selbst zusammen
zu rithren? Wohl die wenigsten! Und kinstliche StBstoffe sind
heutzutage keine — zumindest von den meisten Verbrauchern —
akzeptierte Alternative.

Doch es gibt Lésungen, zumindest ansatzweise. So bieten die Mol-
kereiunternehmen zum Teil schon seit Jahren zum Beispiel Frucht-
joghurts mit weniger Zucker an. Wenig spektakuldr und fir eine
vielleicht nur (berschaubare Klientel, aber es funktioniert. Und
zurzeit ist auch zu beobachten, dass sowohl Hersteller als auch
insbesondere die Handelsunternehmen Produkte lancieren, deren
Rezepturen mit weniger Zucker (Saccharose) auskommen. Pro-
dukte, die angeblich sogar richtig gut schmecken.

Eine andere Variante ist der Verzicht auf herkémmlichen Zucker
und stattdessen die Verwendung alternativer ,,SiBstoffe” wie die
natirliche FruchtstiBe + Dicksafte verschiedener Fruchtsorten o. a.
Neuerdings auch als ,,ausgewogene SiiBe“ bezeichnet.

lrgpl #a X

- 100% Weidemilch
- 100% Kuhbiirsten

Beides, sowohl ,,weniger Zucker® als auch alternative, natirliche - 100% Weiche Liegeﬂéchen

SiBung dirfte gerade heute dem Zeitgeist Rechnung tragen. Ent-

sprechende Produktkonzepte wiirden mit Sicherheit eine sinnvolle - 100% Klauen pﬂ ege
und renditeverddchtige Bereicherung der Angebotspalette im Kiihl- . . .
regal bedeuten und konnten vielleicht sogar neue Kiuferschichten Nur fur die Kasetheke

(Erndhrungsbewusste, Fitnessorientierte) ansprechen. Bei den
Proteinprodukten zum Beispiel scheint das schon nach kurzer Zeit
ganz hervorragend zu funktionieren!

Frank Wegerich

(fw@blmedien.de)

- 100% Lecker

ANZEIGE

~

Koniglicher Aus 100%
Hoflieferant Weidemilch www.beemster.de
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Beim Einkauf von
Streichfetten ist der
Geschmack ent-
scheidend. Immer
mehr Verbraucher
entscheiden sich
fiir Butterge-
schmack, was sich
insbesondere bei
den Mischstreich-
fetten in deutlich
steigenden Absatz-
und Umsatzzahlen
niederschlagt.
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Dr. Oetker hat ein neues ,Bedarfsfeld“ im Markt der Fertigdesserts
identifiziert. Die ohne Zusatz von herkémmlichem Zucker gesiiBten
Produkte sind zwischen Quark und den klassischen Desserts positio-
niert.

Kompakt

ab Seite ....oeveerererereeeeeerene 6

Category Management
Reger Consulting: Regaloptimierung in der Pluskiihlung 14

Wei3e Linie

Dr. Oetker: Neue Dessertlinie ohne Saccharosezusatz 16

Neue Produkte

AD SEILE .ottt 19
Gelbe Linie

Bel Deutschland: Babybel mit neuen Snackingideen .................... 18
Reibekise: Eine Hochburg der Handelsmarken .........ccccoocenceeue. 32
Holtseer Landkéserei: Frischer Wind aus dem Norden ............... 34

Grillkése: Verkaufspotenzial auch fiir den Bedienungsbereich ..36

Fette und Ole
Research Tools: Mehr Werbung fiir Mischfette und Butter ........ 26
Mischfette: Die Erfolgsstory geht weiter ... 28

07/18 - milch-marketing.de

Foto: colourbox.de

34

Die Holtseer Land-
kdserei gibt sich
selbstbewusst. Mit
einem Uberarbeiteten
Auftritt ihrer Marke
ist das norddeutsche
Unternehmen ins
Jubilaumsjahr 2018
gestartet.
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Als neuer Geschafts-
fihrer fir die Bereiche
Vertrieb, Marketing
= und Produktion bei der
Alpenhain  Kisespezia-
lititen GmbH ist zum 1. Juni
Robert Winkelmann (Foto) er-
nannt worden. Er ist damit Nach-
folger von Klaus Nannt, der das
Unternehmen Ende vergangenen
Jahres verlassen hatte. Robert
Winkelmann (55) verfiigt tber
langjahrige  Fuihrungserfahrung
im nationalen und internationa-
len Geschaft der Nahrungsmit-
tel und Molkereibranche, u. a.
bei Bunge, Hochwald Foods und
Unilever. Zuletzt verantwortete
er den Bereich Business Develop-
ment bei FrieslandCampina.

Detlef Latka, Geschiifts-
fithrer der Hochwald
Foods GmbH mit Sitz
in Thalfang; ist nun
Mitglied im Prisidium
des Deutschen Raiffeisenver-
bands. Latka wurde einstimmig

wihrend der Mitgliederver-

sammlung des Verbands in
Berlin gewihlt.
- Anne Schumacher
- (37) iibernimmt zum
7 15. Juli 2018 als neue
é., Geschiiftsbereichs-
leiterin das Kompe-
tenzfeld Erndhrung und
Erndhrungstechnologie der
Koelnmesse. Sie verantwortet
damit innerhalb des Kolner
Veranstaltungsportfolios u.
a. auch die Messen Anuga,
ISM, Veganfach und Anuga
FoodTec. Anne Schuma-
cher tritt die Nachfolge von
Dietmar Eiden an, der den
Bereich seit 2012 geleitet
hatte und das Unternehmen
Anfang 2018 auf eigenen
Wunsch verlassen hat.

Klaus Heusinger, bisher fiir die
Marke Leerdammer bei Bel
Deutschland titig, wechselt in
den Vertrieb D-A-CH bei der
Privatmolkerei Zott.

Edeka Janecke

»»MONTY*‘ TRANSPORTIERT FRISCHE

Neben vielen gekiihlten Milchprodukten erwartet die Kunden auch an der Saftbar gesunde Frische.

Der rund 4.200 qm groBe Marktkauf in Adendorf bei Neumiinster wurde kiirzlich zu einem ,,Edeka
Janecke umgeflaggt. Rund 40.000 Artikel werden hier angeboten — von Produkten des téglichen Be-
darfs bis hin zu regionalen Spezialititen. Sein Sortiment fokussiert Janecke verstirkt auf Frische aus
der Region, u. a. Kise und andere Milcherzeugnisse.

Im neuen Markt sollen vor allem die Mitarbeiter den Unterschied machen. Besonderer Hingucker
ist das Marktmaskottchen ,,Monty“. Der knallrote Porsche-Traktor gilt als Symbol fiir Frische und
Nihe zum Bauernhof und steht fiir die Regionalitit der Produkte. Der Name wurde im Rahmen
einer Facebook-Aktion von einer Kundin vorgeschlagen. Monty hat immer frische Ware auf seinem
Anhinger und verkorpert die grundlegenden Werte von Edeka Jénecke: Antrieb, Stirke, Tradition
und Sympathie.

EuroHandels-Institut

Gastrokonzepte sind Chance und Herausforderung

Kunden des Lebensmittel-Einzelhandels verspeisen wihrend ihres Einkaufs gerne auch schon mal
Frikadellen, belegte Kisebrotchen oder einen Burger. Die Herausforderung und zugleich Chance
fiir ein erfolgreiches Gastrokonzept liegt nach Meinung des EuroHandels-Instituts in Kéln darin,
aktuelle Foodtrends wirtschaftlich und zielgruppengerecht umzusetzen, ohne die Klassiker zu ver-
nachlissigen. Kéche sowie Servicekrifte zu finden und zu halten, stellt fiir die meisten Hindler

jedoch die groBte Herausforderung dar.

Kleine Mahl-
zeiten im Super-
markt erhéhen
nicht nur die Fre-
" quenz, sondern
fiihren Kunden
auch an bislang
~ unbekannte
Sortimente. So
wie hier an der
Mozzarella-
Bar bei Edeka
Zurheide in
Diisseldorf.

07/18 - milch-marketing.de



Rewe

Milch mit
Tierschutzlabel

Rewe bietet ab Septem-
ber unter der Eigen-
marke ,,Rewe Beste
Wahl“ Weide- und
Frischmilch mit dem
Tierschutzlabel an.
Die Milch wird durch
den Deutschen Tier-
schutzbund zertifiziert.
Die Frischmilch in der
Halbliter-Packung soll
vom Start an nahezu
bundesweit in den Re-
we-Mirkten verfiigbar
sein. Ausnahmen: Hes-
sen, Rheinhessen und
Nordbayern. Neben
dem Label ,,Fiir Mehr
Tierschutz® trigt die
Weidemilch zusitzlich
das ,,Pro Weideland“-
Siegel. Nach dessen
Kriterien miissen die
Kiihe unter anderem
mindestens 120 Tage
im Jahr téglich mindes-
tens sechs Stunden auf
der Weide verbringen.

Zuwidchse im Kiihlregal, Riickgang sowohl in der Theke als auch im Prepack.
Das Kdseangebot verlagert sich immer mehr in den Selbstbedienungsbereich.

Kaseeinkauf

Theke deutlich im Minus

Die privaten Haushalte in Deutschland haben laut der Bonner Agrarmarkt-
Informationsgesellschaft auch im letzten Jahr mit insgesamt 949.000 t wie-
der mehr Kise eingekauft als 2016. Nach wie vor entfallen etwa 90 Prozent
auf das SB-Kiihlregal. Hier stieg der Absatz von Kése im letzten Jahr um 2,8
Prozent. Ganz anders dagegen die Situation beim Absatz iiber die Bedie-
nungstheken des Einzelhandels. Mit einem Minus von etwa zw6lf Prozent,
was einem Volumen von knapp iiber 100.000 t entspricht, ist diese Ange-
botsform nach wie vor deutlich riickldufig. Noch heftiger ist der Riickgang
bei den angegliederten Prepacking-Auslagen. Hier wurden nur noch knapp
34.000 t abgesetzt, was einem Minus von mehr als 26 Prozent entspricht.

LEH: Absatz und Umsatz Molkereiprodukte

(Januar bis Mdrz 2018 gg. 2017, Verdnderungen in Prozent)

Quelle: ZMB Zentrale Milchmarkt Berichterstattung GmbH

KONSUMMILCH
SAHNE
JOGHURT
QUARK

KASE SB

KASE THEKE
BUTTER

MISCHFETTE

Foto: colourbox.de

+19,0 SN 4

M Absatz (t)
M Umsatz (Euro)

+29,0

Riickldufige Absatzmengen und steigende Erlése kennzeichneten den Mopromarkt im ersten Quartal 2018. Shoo-
tingstar war das Segment der Mischfette, das trotz steigender Preise beim Absatz stark zulegen konnte.

07/18 - milch-marketing.de

Miiller prasentiert
Mischfett

Die Molkerei Mdller lanciert
auf dem britischen Markt ein
Mischfett mit der Bezeich-
nung ,,Miiller spreadable®.
Zurzeit wird es exklusiv in
den Tesco-Filialen angebo-
ten. Das Produkt enthilt
rund 73 Prozent Butterfett
und wird in 250-g-und
400-g-Schalen zum Preis
von 2 £ bzw. 3 £ angeboten.

Gute Umsitze
mit Kerrygold

Ornua Deutschland hat im
letzten Jahr mit der Marke
Kerrygold auf dem deutschen
Markt einen Umsatz von 570
Mio. Euro erwirtschaftet.
Urspriinglich in der Kategorie
Butter gestartet, hat es Ornua
in den letzten Jahren geschafft,
erfolgreich neue Produktka-
tegorien zu lancieren, zuletzt
den Kerrygold-Joghurt.

Hochwald
baut in NRW

Die genossenschaftliche
Hochwald-Gruppe plant
jetzt den Bau eines neuen
Produktionsstandortes fiir
haltbare Milchprodukte in
Nordrhein-Westfalen. Das
Werk soll im Gewerbegebiet
der Stadt Mechernich bei
Euskirchen errichtet werden.
Die Inbetriebnahme soll Ende
2020 erfolgen.

Osterreich: Export-

schlager Kise
Wichtigstes Exportprodukt
der 6sterreichischen Milch-
wirtschaft ist und bleibt Kase.
Auf diese Warengruppe
entfallen fast 50 Prozent der
Mopro-Ausfuhren. Hier ge-
lang erneut ein wertmaBiger
Zuwachs um 16 Prozent.



MW Schwaben

wachsen zweistellig
Die Milchwerke Schwaben
konnten im vergangenen
Jahr ihre Umsatzerlése um
21 Prozent auf 233,3 Mio.
Euro steigern. 2017 hat die
Genossenschaft mit ihren
rund 1.000 Milcherzeugern
368,4 Mio. kg Milch — davon
5,72 Mio. kg Biomilch - ver-
arbeitet.

Pflanzliche

Milchalternativen
Future Market Insights hat
eine neue Studie Uber den
Markt fur milchfreie und
joghurtdhnliche Produkte
erstellt. Demnach treiben
vor allem der steigende
Anteil an laktoseinto-
leranten Verbrauchern
sowie die erndhrungsbe-
wussten Millennials das
Geschift. Zwischen 2017
und 2027 soll der Umsatz
mit diesen Substituten

im Schnitt um rund finf
Prozent pro Jahr wach-
sen. Prognostiziert wird
mittelfristig ein weltweiter
Umsatz von 7,4 Mrd. US-
Dollars.

Osterreich:
Milch im Glas

Spar Osterreich bietet
seine Bergbauern Bio-
Milch sowie vier Sorten
Bergbauern-Bio-Joghurts
jetzt im Glasgebinde an.
Die Bio-Joghurts haben
zudem einen Zuckergehalt
von maximal zwdlf Prozent.
Und auch die Rewe in Os-
terreich stellt neben ihrer
Bio-Vollmilch drei Sorten
Bio-Joghurt im Glas vor. Mit
der Glasflasche und den Jo-
ghurtglasern wollen sowohl
die Spar als auch Rewe/
Billa ein umweltpolitisches
Zeichen setzen.

ANTEILE AM LEBENSMITTELUMSATZ IM EINZELHANDEL

2017, in Prozent
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Lebensmitteleinzelhandel

Lekheriand 3.8

Der Lebensmitteleinzelhandel
ist der wichtigste Marktpartner
fiir die Erndhrungsindustrie und
durch einen hohen Konzentrati-
onsgrad geprdgt.

ES BOOMT AUCH IN DEN KUHLREGALEN

Die Umsitze im Lebensmitteleinzelhandel stiegen 2017 um knapp fiinf Mrd. Euro auf 242,5 Mrd.
Euro an. Damit ist der LEH der gréBte Absatzkanal in der Einzelhandelsbranche. Die groe Mehr-
heit der Lebensmittel gelangt iiber den stationidren Handel zum Endverbraucher. Dabei herrscht

nach wie vor ein hoher Konzentrationsgrad: Knapp drei Viertel des Umsatzes entfallen auf fiinf
GroBunternehmen (Edeka, Rewe, Aldi, Schwarz-Gruppe mit Lidl/Kaufland sowie Metro).

Die neuen Trends und Herausforderungen im Lebensmittelbereich spiegeln sich auch in den Um-

satzentwicklungen 2017 im LEH wider. Wihrend Bio-Produkte weiter stark nachgefragt wurden,

wuchsen die Umsitze von Trendprodukten mit Merkmalen wie ,,Superfoods®, ,Regionalitit“ oder

»Proteinalternativen. Generell kauften die Verbraucher im letzten Jahr seltener, dafiir umsatzstér-
ker ein. Und die Discounter erlebten 2017 wieder einen Aufschwung. Sie konnten ihren Umsatzan-
teil auf nahezu 43 Prozent steigern, wihrend die Vollsortimenter ihr stabiles Niveau von knapp 28

Prozent gehalten haben.

Bel Deutschland

Leerdammer in neuem Design

Bereits mit Beginn des Friithjahrs présentieren sich Leer-
dammer-Scheiben und -Stiicke in einem neuen Outfit. Mit
der bekannten Farbkodierung der Sorten und den neuen
Geschmacksbeschreibungen auf der Verpackungsvorder-
seite will Bel Deutschland fiir eine noch bessere Orientie-
rung der Verbraucher am Kiihlregal sorgen. Das Siegel
Hnitiative fiir Weidehaltung®, das seit 2017 auf allen in
den Niederlanden hergestellten Leerdammer-Produkten
abgebildet ist, bleibt auch auf den neuen Verpackungen
erhalten. Es soll fiir mehr Transparenz sorgen und auf das
Engagement der Marke im Bereich Nachhaltigkeit, ins-
besondere im Bereich der nachhaltigen Landwirtschaft,

aufmerksam machen.

Oy,

Neues Design
und bessere Ori-
entierung beim
Kdseeinkauf.
Leerdammer-
Scheiben und
-Stiicke prdsen-
tieren sich im
neuen Outfit.

Joghurt-Absatz

Der Hit im
Mopro-Sortiment

Die Marktforscher von Allied Market
Research prognostizieren einen Anstieg
des internationalen Joghurtmarktes bis
2023 auf 107,2 Mrd. US-Dollar. Im Jahr
2016 wurden weltweit Joghurtprodukte
im Wert von 77,7 Mrd. US-Dollar ver-
kauft. Der Trinkjoghurtabsatz soll jihr-
lich um 5,7 Prozent zulegen.

Als Treiber des Wachstums werden die
gesundheitszutriglichen Eigenschaften
von Joghurt, Ernihrungsbewusstsein,
der geringe Lactosegehalt, steigende
Einkommen sowie die wachsende Be-
deutung des LEH weltweit gesehen.
Der asiatisch-pazifische Raum, Nord-
amerika und Europa standen in 2016
fiir 70 Prozent des weltweiten Absatzes
von Joghurt.

07/18 - milch-marketing.de



Am 1. Juni war bekanntlich Welt-
milchtag. Ein Tag ganz im Zeichen
des wohl iltesten Kult-Drinks tber-
haupt. Im Zuge des Trends zur vega-
nen Erndhrung bekommt Kuhmilch
allerdings
von pflanzlichen Alternativen aus
Mandeln oder Soja. Héchste Zeit, so

vermehrt Konkurrenz

Molkerei Ammerland

Erfolgreich mit
Mehrwertkonzepten

2017 war ein gutes Jahr fiir
die niedersichsische Molkerei
Ammerland. Der Umsatz stieg

um mehr als ein Drittel auf
889,5 Mio. Euro. Die verarbei-
tete Milchmenge wuchs um 3,4

meinte man auch bei Arla Foods, die
Vorteile des Klassikers einmal richtig
in Szene zu setzen. Gelungen!

Auch die Preistrdger der Molkereibranche wurden einmal mehr
fiir ihr konsequentes Qualitétsstreben von héchster Stelle aus-

gezeichnet. Prozent auf 1.739 Mio. kg. In
LEIT Fﬁn MI(LCH BMEL/DLG den vergangenen zehn Jahren
2 / hat sich damit die Milchanliefe-
M - _:ﬁ Bundesehl"enpreise rung mehr als verdoppelt. Ins-
T _F:.L;;_?_E-_ﬂ fiir Molkereiunternehmen gesamt wurden 134.366 t Kise,
44.790 t Pulver, 22.853 t Butter
@ E_“E-:‘_.‘:.“:.L_'-:: Das Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft | und 134.820 t Frischprodukte
e b e (BMEL) zeichnete kiirzlich ,die besten Unternehmen“ der | produziert.
— s deutschen Back-, Fleisch- und Molkereibranche mit dem
SR it Bundesehrenpreis aus. Dr. Katharina Béttcher, Ministerialdi- | Als Grund fiir das Wachstum
e MO, rektorin im BMEL, tiberreichte gemeinsam mit Dr. Diedrich | fiihrt die Genossenschaftsmolke-

Harms, Vizeprisident der Deutschen Landwirtschafts-Gesell- | rei die Realisierung erfolgreicher

schaft (DLG), diese hohe Auszeichnung Branchenvertretern | Mehrwertkonzepte an. Dabei
der deutschen Ernihrungswirtschaft. Die Preistrager hatten @ hitten zum Beispiel Produkte
zuvor bei den Qualititspriifungen des DLG-Testzentrums | aus Weidemilch ohne Gentech-

« " | Lebensmittel die besten Gesamtergebnisse in vergleichbaren | nik eine wichtige Rolle gespielt.

Betriebsgroen bzw. vergleichbaren Milchmengen erzielt. Im September 2017 war die

Range ,,Unser Ammerlinder

Weidekise“ aus gentechnikfreier
Weidemilch eingefiihrt worden.
Neben Weidebutter, Weide-
buttermilch und Weidemilch
komplettiert nun der Weidekése
das Ammerlinder Weidemilch-

Sortiment.

Zeitgleich ist im September
nach einer 18-monatigen Umstel-
lungsphase von 40 Milchhofen
erstmals Biomilch nach dem
Bioland-Standard geliefert wor-
den. Diese konnte an industrielle
Verarbeiter sowie als Kiseauf-
schnitt fiir eine bedeutende Han-
delsmarke vermarktet werden.

Das Miinchner Hofbrduhaus stellte in diesem Jahr den Rahmen fiir die feierliche Inthronisierungszeremonie p o
der neuen Kdse-Guilde-Mitglieder.

Guilde des Fromagers

Neue Mitglieder im Kise-Netzwerk

In Miinchen fand kiirzlich eine weitere Kapitelsitzung der Guilde des Fromagers statt. Rund 130
Mitglieder waren diesmal der Einladung gefolgt, um bei einem genussvollen Rahmenprogramm auch
iiber Kise zu diskutieren. Im Mittelpunkt standen vor allem die Pflege und der Ausbau dieses auBer-

gewohnlichen Netzwerks. Den passenden Rahmen der Inthronisierungsfeier neuer Mitglieder bot das

Miinchner Hofbriuhaus. Einen Einblick in die Abldufe bei einem Késefachvermarkter gewédhrte Hei- | pje Weidemilch-Range von Ammer-

ldnder ist mit Kdseaufschnitt breiter
geworden.

derbeck-Inhaber Peter Steding den Guilde-Mitgliedern beim Besuch seine neuen Zentrale in Olching.

Zum Abschluss lud Kisemeister Stefan Kaiser die Teilnehmer in seine Landkiserei ReiB8ler ein.
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Okologischer
Milchkarton

Der Chocomel-Kakaotrunk
istin den Niederlanden

nun in einer ékologischen
Ein-Liter-Verpackung
erhiltlich. Die Verpackung
besteht zu 100 Prozent aus
FSC-zertifiziertem Karton.
Der Kunststoffanteil wird
aus pflanzlichem Material
gewonnen. Nur die innere
PE-Beschichtung basiert noch
auf fossilen Rohstoffen.

Food-Industrie

mit gutem Plus

Mit 179,6 Mrd. Euro Umsatz,
was einem Zuwachs von knapp
fiinf Prozent entspricht, konnte
die deutsche Ernahrungsindus-
trie 2017 ein Rekordergebnis
erzielen. Die Ernahrungsindus-
trie ist damit der viertgroBte
Industriezweig in Deutschland
und der groBte Lebensmittel-
produzent in Europa.

Beliebteste

Mopromarken

Kantar Worldpanel hat seinen
Brand Footprint-Bericht aktua-
lisiert und ein weltweites Ran-
king der beliebtesten Verbrau-
chermarken erstellt. 18.000
Marken wurden analysiert, die
in 43 Landern ca. eine Mrd.
Haushalte adressieren und fiir
350 Mio. Kaufentscheidungen
stehen. Danone rangiert

im Moprobereich erneut

auf Platz eins im etablierten
Handel. Beim E-Commerce
belegt Yoplait Platz 5, Danone
kommt mit Activia auf Rang
16. In verschiedenen Landern
sind Mopro-Marken unter
den Top 10 aller Marken:
Mimosa in Portugal, Gloria in
Peru, Pil in Bolivien, NoyNoy
in Griechenland, Mlekovita

in Polen, Yili in China, Dutch
Mill in Thailand und Almarai in
Saudi-Arabien.

Rekord fiir den
Kdseklassiker

aus Italien. Mit
3.650.000 Kdse-
laiben, das sind
rund 147.000 t,
wurden im letzten
Jahr iiber fiinf
Prozent mehr
produziert.

Consorzio Parmigiano Reggiano

REKORDJAHR 2017

Als Rekordjahr bezeichnet das Consorzio del Formaggio Parmigiano Reggiano das vergangene Jahr
und verweist auf signifikante Zuwéchse bei Produktion und Absatz des italienischen Kaseklassikers.
So beziffert das Consorzio die Gesamtproduktion auf mehr als 3,65 Mio. Kiselaibe (147.000 t). Das
entspricht einem Zuwachs von 5,2 Prozent gegeniiber dem Vorjahr und stellt das beste Produktions-
ergebnis seit Bestehen des Konsortiums dar. In den vergangenen drei Jahren stieg die Produktion
um insgesamt zehn Prozent. Erwirtschaftet wurde 2017 ein Umsatz von 2,2 Mrd. Euro.

Der Léwenanteil der Produktionsmenge (2,27 Mio. Laibe/62 Prozent) wurde in Italien abgesetzt und
1,38 Mio. Laibe (plus 3,8 Prozent) gingen in den Export. Dabei wurde fiir den deutschen Markt ein
Zuwachs von 3,2 Prozent (9.460 t) verzeichnet. Weltweit der gréBte Abnehmer des norditalienischen
Hartkéses ist Frankreich mit 9.800 t.

Um den Absatz des Parmigiano Reggiano weiter zu férdern, hat das Konsortium fiir das laufende
Jahr einen Investitionsplan mit einem Volumen von zwolf Mio. Euro fiir Italien und acht Mio. Euro
fiir die Exportmirkte aufgelegt. Diese Betrige werden hauptsichlich in die Konsumenten-Kom-
munikation investiert. Neben weiterem Wachstum auf den Exportmairkten steht auch der Marken-
schutz im Fokus der Aktivititen des Konsortiums, der im strikten Vorgehen gegen Plagiate seinen
Ausdruck findet.

Verband Lebensmittel ohne Gentechnik

Rekordumsitze mit ,,Ohne Gentechnik“-Siegel

Die Lebensmittelhersteller werden in diesem Jahr fiir sieben Mrd. Euro Waren mit dem ,Ohne
Gentechnik“-Siegel an den Lebensmittelhandel verkaufen. Gegeniiber den Umsitzen in 2017 entspricht
das einer Steigerung um 27 Prozent, meldet der Verband Lebensmittel ohne Gentechnik (VLOG). In
2017 setzte das verarbeitende Gewerbe mit Lebensmitteln mit ,,Ohne Gentechnik“-Siegel 5,44 Mrd. Euro
um. Dabei spielten Milch und Milchprodukte mit 3,06 Mrd. Euro (56 Prozent) die mit Abstand bedeu-
tendste Rolle. Mit Gefliigelfleischprodukten wurden 1,36 Mrd. und mit Eiern 772 Mio. Euro erzielt.
Die Umsatzangaben beruhen auf Auskiinften der Lizenznehmer des ,,Ohne Gentechnik“-Siegels, und
die sieben Milliarden Euro Umsatz fiir 2018 stellen eine Prognose der Unternehmen dar. Alle Zahlen
beziehen sich auf die Umsitze der Hersteller. Die Ausgaben der Endverbraucher fiir Lebensmittel mit
} »Ohne Gentechnik“Siegel diirften
etwa 20 Prozent hoher sein, schitzt der
VLOG. Das wiren rund 6,5 Mrd. Euro
fiir 2017 und prognostizierte 8,4 Mrd.
Euro fiir 2018. VLOG-Geschiftsfiihrer
Hissting erwartet auch fiir die néchs-

ten Jahre wachsenden Zuspruch zum
»Ohne Gentechnik“-Siegel und weiter
deutlich steigende Umsitze.

Das ,,Ohne Gentechnik*-Siegel
des VLOG wird bei Milchprodukten
besonders intensiv genutzt.
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Carl Fr. Scheer
Exklusive Sommerspezialititen

Noch bis Ende August hilt KisefachgroBhandler Scheer in Will-
stitt exklusive und besonders feine Sommer-Spezialitéten fiir den
Fach- und Lebensmittel-Einzelhandel bereit. Mit dabei natiirlich
Mozzarella sowohl aus Biiffel- als auch aus Kuhmilch. Dazu das
derzeitige Trendprodukt Burrata aus Kuhmilch und mit Triiffeln.
Weitere sommerliche Kiseartikel, die Genuss auch bei hohen Tem-
peraturen versprechen, sind griechische Feta aus Schafs- und Zie-
genmilch. Erhiltlich zum Beispiel in einer convenienten Wiirfel-
Box oder auch alternativ als Brote.

Dritte groBe Sorte im Sommerkatalog sind die Frischkise. Aus
Italien kommt der beriihmte Robiola aus dem Piemont. Ebenso
zugkriftig sind auch die Frischkise aus Frankreich mit Ziegen-
B milch oder aus Osterreich, die im Ka-
M talog exklusiv als Ziegenkise-Torte

AT SRR e
SOMMEMOG ® angeboten werden.
Dazu stehen jede Menge Antipa-

TN LG T

sti und franzésische Konfitiiren zur
Verfiigung. Anschauen, auswihlen
und bestellen kann man unter www.
kaesescheer.de

Eine groBe und dazu feine Auswahl
sommerlicher Kdsespezialitdten bietet
KdsefachgroBhdndler Scheer im aktu-
ellen Sommerkatalog an.
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Epta Deutschland
Kiihimébel fiir schmale Gange

Ein Sondermodell fiir die Pluskiihlung in Lebensmittelgeschiften
mit kleinerer Fliche stellt die Epta Deutschland vor. Das Modell
zeichnet sich durch eine nur geringe Tiefe und schmalere Tiiren
als das Standardmodell aus. Sein Name: GranVista Urban/Sky-
View Urban. Die vollverglasten Tiiren sind nur 400 Millimeter
breit. Damit lassen sie sich auch in schmalen Géngen 6ffnen. In
der Variante Advance sind die Tiiren sogar rahmenlos. Das mo-
dulare Etageren-System erméglicht eine sehr flexible Prisentation
der Waren: Die 412 Millimeter langen Etageren konnen je nach Be-
darf angeordnet werden — bis zu neun iibereinander sind méglich.

Die Kopf- und Stegbeleuchtung mit LED sorgen fiir eine optimale
Ausleuchtung der Produkte. Das 2,1 m hohe Kiihlmébel ist in drei
Lingen (1,25 m, 2,5 m, 3,75 m) und zwei Tiefen (78 cm und 93 cm)
sowie in einer offenen Variante erhiltlich.

Wenig Platz
fiir viel Ware:
Mit dem neu-
en Kiihimébel
von Epta
ldsst sich das
Warenangebot
vergréBern
und gleichzei-
tig die Uber-
sichtlichkeit
im Kiihimébel
verbessern.
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Grof3e Marke,
grofBes Produkt

Frequenzbringerim
wiederverschliellenbaren
1.000 g Familienbecher

Unsere Allrounder
fiir Ihr Frischeregal

Hier konnen Sie bei lhren
Kunden gleich 3-fach punkten

www.weideglueck.de




Bel Deutschland

Weniger PET
fir Leerdammer

Bel Deutschland verbessert die
Packungen seiner Leerdam-
mer-Scheiben. Aktuell wird
das Verpackungsgewicht der
Click-Packs um durchschnitt-
lich acht Prozent reduziert.
Grund: Die Schale besteht jetzt
zu 24 Prozent aus recyceltem
PET. Damit werden weniger
Rohstoffe (wie beispielsweise
Rohél), Energie und Wasser
benétigt sowie weniger CO,
bei Produktion und Transport
ausgestoBen.

»Mit der Einfithrung des
neuen Materials nutzen wir
Einsparpotenziale in der
Verpackungsherstellung und
machen so einen weiteren
Schritt im Rahmen unseres
Nachhaltigkeits-Engagements®,
sagt Martin E. Schygulla, Ge-
schiftsfiihrer der Bel Deutsch-
land-Gruppe. Das Ergebnis:
Mit der Umstellung aller
Click-Packs kénnen in Deutsch-
land pro Jahr durchschnittlich
ca. 107 Tonnen Verpackungs-
material eingespart werden.

Dariiber hinaus reduziert sich
der CO,-Ausstol um 723 t.

12

Step by Step: Die Umstellung auf
das neue Verpackungsmaterial
erfolgt in drei Schritten. Bis Ende
Juni 2018 werden Leerdammer
Original (260 g), Léger (140 g),
Caractére (125 g) und Delacréme
(125 g und 225 g) auf das neue
Material umgestelit. Im Herbst
2018 folgen Caractére (225 g) und
Léger (260 g). Bei Leerdammer
Original im 140-g-Gebinde kommt
das neue Verpackungsmaterial
dann 2019 zum Einsatz.

Lebensmitteleinzelhandel

VERBRAUCHERUMFRAGE

ZU FOOD UND GESUNDHEIT

Uber die Hilfte der Deutschen (58 Prozent) bezeichnet Essen als einen wichtigen Teil des Lebens,

fiir 12 Prozent ist es sogar der Wichtigste. Dabei legen die Verbraucher zunehmend Wert auf eine
gesunde Erndhrung und versuchen z.B., ihren Zuckerkonsum zu reduzieren. Das geht aus der neu-
en Studie ,Food & Health 2018“ der internationalen Data and Analytics Group YouGov hervor.
Die Untersuchung gibt Antworten unter anderem auf folgende Fragen:

Wie ist die grundsitzliche Einstellung der Deutschen zum Thema Ernidhrung und wie wichtig ist
ihnen gesunde Erndhrung? Wie hat sich das Kauf- und Konsumverhalten im letzten Jahr verian-
dert? Wie stehen die Deutschen zu Zusatzstoffen? Haben sie vor bestimmten Inhaltsstoffen Be-
denken? Welche Food-Labels sprechen die Deutschen an? Bevorzugen sie ,Bio“ oder ,regionale
Herkunft“?

Im Rahmen der Untersuchung wurden mehr als 2.000 Personen im Mérz 2018 reprisentativ tiber
ihre aktuellen Einstellungen zu Erndhrungsthemen und -gewohnheiten befragt. Weitere Informati-
onen gibt es unter: https://yougov.de/loesungen/reports/studien/food-health;.

Lebensmittel, die mit Zusatzstoffen verbunden werden

Wealche der folgenden Lebapamittel verbinden Sie mit sinem Roben Grad an
Iusatzstoffen?
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Milchprodukte gelten bei den meisten Verbrauchern in Deutschland hinsichtlich Zusatzstoffen als ziemlich
sunverddchtig®. Vor allem Milch, Butter und Hartkdse schneiden bei der Umfrage mit ganz hervorra-
genden Beurteilungen ab.

Frischpack/Baackes & Heimes
Kaseplatten vom Band

Die Frischpack-Gruppe hat an ihrem Standort in Viersen (Baackes & Heimes) eine vollautoma-
tisierte Anlage zur Produktion von Kiseaufschnitt und Kiseplatten aufgestellt. Die neue Linie
sei in der europiischen Kiseindustrie einzigartig, heiit es dazu bei Baackes & Heimes, der seit
dem vergangenen Jahr eine Tochter der Frischpack-Gruppe ist. Erstmals kénnen jetzt bis zu sechs
verschiedene Sorten auf eine Platte konfektioniert werden. Ein Réntgenscanner durchleuchtet die
Kisedichte und garantiert dem Handel egalisierte Packungen. Ein Metalldetektor gewihrleistet
maximale Sicherheit in der Produktion. Ein neuartiges Shuttlesystem transportiert die Kiseschei-
ben auf Tabletts, die energieeffizient und duBerst hygienisch auf Magnetschienen laufen. Das Einle-
gen der ausgewihlten Kisesorten iibernehmen drei vollautomatische Roboter, die fiir eine prizise
Aufficherung der Scheiben sorgen. Diese kénnen rund, quadratisch oder rechteckig sein. Damit
lassen sich Sortenwelten mit unterschiedlichsten Geschmackvariationen wie mild, nussig, wiirzig
individuell zusammenstellen. Ebenso wie thematische Linderreisen mit Spezialititen aus Frank-
reich, Schweiz oder Bayern.



Molkerei Miiller
Regaloptimierung per App

Flachenoptimierung per App. Das verspricht die Molkerei Miiller ihren Kunden aus dem
Lebensmittel-Einzelhandel fiir die weile Linie. Mit ,Rosy“, dem neuen , RegalOptimie-
rungsSystem®, kénnen AuBendienstmitarbeiter gemeinsam mit dem Einzelhandel mit
wenigen Klicks die Regalsituation vor Ort in Echtzeit erfassen und direkt nach einer
Shopper-Logik optimieren. Mit der App will der Aretsrieder Molkereikonzern den Ein-
zelhandel dabei unterstiitzen ,das Beste aus der Kategorie herauszuholen®. Mit der App
kénnen die AuBendienstmitarbeiter der Molkerei Miiller zusammen mit den Marktleitern
und Mopro-Verantwortlichen die aktuelle Regalsituation am POS in Echtzeit erfassen
und tiberpriifen. Dabei berticksichtigt ,Rosy“ die Flichenanteile des kompletten Kiihl-
regals, der Kategorie innerhalb der Molkereiprodukte und der Subkategorien wie z. B.
Getrinke, Fruchtjogurt, Frischmilch sowie die Segmente der Subkategorien.

i e i A L

Sind die Sortimente der weilen Linie im Kiihlregal mit den richtigen Artikeln an der richtigen
Stelle und im richtigen Markt platziert, profitieren Handel, Hersteller und Verbraucher.

EHI-Handelskompendium
Lebensmittelhandel in Zahlen und Fakten

Die positive Entwicklung im deutschen Lebensmitteleinzelhandel spiegelt sich auch in den
aktuellen Umsatzzahlen wider. So erwirtschafteten die Lebensmittelgeschifte in Deutsch-
land 2017 insgesamt 158,3 Mrd. Euro Nettoumsatz. Das bedeutet eine Steigerung um 4,7
Mrd. Euro im Vergleich zu 2016. Das Umsatzwachstum bezieht sich hauptséchlich auf Dis-
counter (Umsatzplus in 2017: 2,5 Mrd. Euro netto) und Supermiirkte (1,8 Mrd. Euro). Die
Umsitze der SB-Warenhéuser und iibrigen Lebensmittelgeschifte sind nahezu konstant
geblieben. Umfassende Daten zum Handel wie Kosten- und Leistungskennzahlen, Struktur-
daten und Umsatzzahlen sind in der neuen Ausgabe ,,Handel aktuell 2018 des EHI Retail-
Institute nachzulesen. Jede Menge statistisches Material {iber den Handel in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz. Der Buchpreis liegt bei 52 Euro plus Mwst. Zu bestellen beim
EHI unter www.handelsdaten.de

Anzahl der Lebensmittelgeschifte in Deutschland nach
Betriebsformen (2010-2017)
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Handel aktuell 2018 prdsentiert auf 384 Seiten Struktur- und Leistungskennzahlen des Lebens-
mittel-Einzelhandels.
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Category Management

Daten bestimmen

die Zukunft

Die zunehmende Produktvielfalt im Kiihlregal geht oft zu Lasten der Umsatzrendite. Aktionen,
Doubletten und Regalliicken beeintrichtigen die Erfolge fritherer Zeiten. Es wird Zeit, aufzurdumen.
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VOM PROJEKT
ZUM PROZESS

Verschiedene Leistungsmerkmale kenn-
zeichnen die Anspriiche des Lebensmit-
tel-Einzelhandels an seine Kiihlregale. Die
wichtigsten sind verbesserte Kundenori-
entierung, Energieeinsparungen, einfache
und schnelle Bestiickung der Regale, Mo-
tivationssteigerung des Servicepersonals
durch praxisorientiertes CM-Wissen.
Hier greift die Pluskiihlungs-CM-Initiative
durch eine Vielzahl von Analysen aller
Waren-, Sortiments- und Artikelgrup-
pen. Die daraus abgeleiteten Vorschla-
ge fihren in der Regel zu Umsatz- und
Renditeverbesserung sowie zu einer ver-
besserten Platzierungslogik, die fiir eine
klare Orientierung des Kunden sorgt.
Und auch das Thema Emotionalisierung
durch gestalterische oder lichttechnische
Elemente starkt sowohl| die Impulskraft
und fokussiert z. B. Neuheiten.

ie Pluskiihlung ist tdgliche Anlaufstel-
le der Verbraucher und beherbergt
nicht selten 2.000 und mehr Produkte mit
nur geringen Restlaufzeiten. Schnelligkeit
ist also gefragt. Wer hier seine betriebswirt-
schaftlichen Daten nicht im Griff hat, ver-
miest nicht nur seine Bilanz, sondern auch
die Akzeptanz seiner Kunden.

»Am POS fillt die finale Kaufentschei-
dung am Kiihlregal®, weil Michael Fuchs
aus vielen eigenen Mafo-Studien. Der Ge-
schéftsfithrer der Konzept & Markt Han-
delsforschung GmbH in Geisenheim hat
iiber Jahre hinweg unzihligen Verbrau-
chern beim Einkauf sowohl bei den Voll-
sortimentern als auch bei den Discountern
quasi iiber die Schulter geschaut. Sein Fa-
zit: Das Urteil der Verbraucher iiber die
Pluskiihlung beeinflusst mindestens zur
Hilfte auch die Wahl seiner Einkaufsstit-
te. Und hier stehen logische Anordnung,

Die Frische-Orientierung ist eines der wich-

~ tigsten Zukunftsthemen. Die Pluskiihlungs-

Initiative beschdftigte sich einmal mehr beim

| jiingsten Strategiemeeting, zu dem Kiihlmé-

belhersteller Carrier Kéltetechnik Deutschland
GmbH in Mainz-Kostheim eingeladen hatte.
Roman Reger (rechts) und Christian Lippert
prdsentieren Ideen und Vorschldge zur weiteren
Orientierung der Pluskiihlung.

Auswahl und Orientierung ganz oben auf
der Wunschskala.

Vielfalt zu Lasten der Rendite?

Was aber macht ein attraktives Kiihlregal
aus? Worauf fahren Verbraucher ab? Was
muss rein, auf was kénnte und worauf
kann man verzichten? Fragen, die ange-
sichts von jahrlich weit iiber 300 Neuheiten
und/oder Line extensions, die allein in der
weiBen und gelben Linie in die Kiihlregale
dringen, schnelle Entscheidungen erfor-
dern. Denn wer die falschen Produkte pri-
sentiert, verzichtet garantiert auf Umsatz
und Rendite.

Mit rund 30 Prozent Anteil am Gesamt-
umsatz im Kiihlregal zihlen allein die
Produkte der weilen Linie zu den Top-
Warengruppen. Und auch die gelbe Linie
erzielt einen iiberdurchschnittlichen Fli-
chenertrag, hat das EuroHandels-Institut
in Zusammenarbeit mit der , Lebensmittel
Zeitung® in einer aktuellen Branchenstu-
die analysiert. Jedoch driicken niedrige
Verkaufspreise, Out of Stocks sowie hohe
Personalkosten méchtig auf die Renditen.

Category Management heifit hier das
Zauberwort, mit dem sich fiir Sortimente
und Artikelgruppen aussagekriftige Kos-
ten-/Nutzen-Rechnungen erstellen lassen,
die zugleich Planungssicherheit vermitteln
kénnen. Kénnen! Denn Planogramme er-
arbeiten und erstellen, sie auszuwerten und
— ganz wichtig — langfristig einzusetzen, er-
fordert Durchhaltevermégen, permanente
Kontrolle, engagierte Mitarbeiter und viel
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Fachwissen. Wirtschaftliche Erfolge stellen
sich nur ein, wenn man ,stets die richtigen
Sortimente fiir sein Einzugsgebiet préisen-
tiert“, sagt Roman Reger, Geschiftsfiih-
render Inhaber der Reger Consulting in
Unterhaching.

Man muss seine Kennziffern wissen, um
reagieren zu kénnen. Das hei3t, neben der
Handelsspanne und der Flichenproduk-
tivitidt sind auch die einzelnen Deckungs-
beitrige pro Artikelgruppe und natiirlich
auch die Umsatzrendite von groBer Bedeu-
tung. Reger hat gerade im Hinblick auf die
besondere Bedeutung der gesamten Abtei-
lung vor zehn Jahren die ,Initiative Plus-
kithlung® ins Leben gerufen. Unter der
Regie seines Consultingbiiros werden in
dieser Initiative u. a. Kiihlflichen am POS
analysiert und bewertet, optische Impulse
angeregt oder auch schon mal Visionen fiir
verkaufsfordernde MaBnahmen inszeniert.

Der Initiative Pluskiihlung angeschlos-
sen haben sich bedeutende und zum Teil
auch marktfithrende Hersteller aus den
Bereichen Mopro, Nahrungsfette, Conve-
nience, Feinkost und SB-Fleischwaren. In
diesem Herstellerverbund steckt eine Men-
ge fachlicher Kompetenz, und zwar fiir
alle Kategorien, die fiir das SB-Kiihlregal
relevant sind.

Ansprechpartner fiir den Handelspart-
ner bleibt jedoch stets die Reger Consul-
ting, die zwar jeden Quadratzentimeter
gekiihlter Fliche analysiert und bewertet,
jedoch nur Empfehlungen aussprechen
kann und darf. Die Entscheidungshoheit
behilt immer der Handel selbst, versichert
Reger. ,Wir konzentrieren und filtern ne-
ben unseren Erfahrungen und den ver-
schiedensten externen Marktdaten auch
Entwicklungen aus der Initiativgruppe
und spiegeln diese auf die Regalflichen
der Mirkte, die uns dafiir zur Verfiigung
gestellt werden.“ Die Resultate und spi-
teren Ergebnisse sind eigentlich immer
tiberraschend klar positiv. Ordnung schafft
fast immer auch eine weitere Entwicklung,
sagt Reger.

Potenzial stecke vor allem in der kon-
sequenten und nachhaltigen Pflege und
Bestiickung der Regalplatzierungen. Aber
auch in der Motivation des Serviceperso-
nals, konzeptionelle Dinge nach Plano-
gramm-Vorgaben in der Breite eins zu eins
umzusetzen. Und das nicht nur einmal,
sondern stets nach Vorlage der Platzie-
rungs-Anpassungen. Nur so sei die Platzie-
rung stets auf dem aktuellsten Stand. Gut
fiir die Kunden und gut fiir das Geschiift.

Category Management

Vertraute Regalplatze

Zwischen Handelsmarken und Premium - der Konsument ist am
Kiihlregal extrem hybrid. Marktforscher Michael Fuchs von Konzept
& Markt in Geisenheim erklédrt, warum.

Milch-Marketing: Herr Fuchs, viele Kunden im Lebensmittel-Einzelhandel fiihlen sich
am SB-Kiihlregal wegen der dort présentierten Masse orientierungslos. Vielfalt stei-
gert jedoch die Attraktivitit, oder?

Michael Fuchs: Sicher stimmt die Aussage ,,Masse verkauft Masse“. Allerdings wird gerade
im Regal auch Ordnung und Ubersichtlichkeit gewiinscht. Deshalb ist es aus Sicht der Ver-
braucher auch die Aufgabe des Handels, diese Fiille an Auswahl klar und logisch zu struk-
turieren, um die Orientierung zu erleichtern. Bequemes, zeitsparendes Einkaufen steht auf
der Prioritatenliste der Verbraucher ganz weit oben.

Wie kénnte man ihn besser lenken?

Viele Kunden im LEH kritisieren den Pluskiihlungsbereich im Hinblick auf eine kalte, unge-
mitliche Atmosphare, und auch die Anmutung der teilweise doch in die Jahre gekommenen
Kihlregale tberzeugt keineswegs. Dabei gibt es attraktive, moderne POS-Konzepte, bei
denen beispielsweise unterschiedliche Kategorien durch farbliche Abgrenzung (z.B. LED-
Lichtrahmen) gekennzeichnet sind, regionale Produkte visuell hervorgehoben werden und
neue Produkte in Neuheitenfenstern zusétzlich prominent platziert werden. Damit schafft
man Aufmerksamkeit und gibt gleichzeitig Orientierung.

Was beeinflusst Verbraucher besonders stark bei der Auswahl ihrer Produkte?

Unabhingig davon, ob es sich um Hersteller- oder um Handelsmarken handelt, miissen aus
Verbrauchersicht die Basics erfillt sein:

- das Produkt muss schmecken/gefallen,

- man muss gute Erfahrungen mit der Marke gemacht haben und Vertrauen in sie haben und
- die Qualitat muss stimmen.

Neuheiten sind gerade bei der Kategorie Molkereiprodukte gefragt. Wire ein sorti-
mentsumfassendes Neuheitenfenster die L6sung?

Ein Neuheitenfenster wére zumindest eine Moglichkeit, als Eye-Catcher zusatzlich Aufmerk-
samkeit zu schaffen und Sor-
timentskompetenz zu doku-
mentieren. Idealerweise sollten
als flankierende MaBnahmen
aber auch Verkostungen und
Probiermdglichkeiten  einge-
setzt werden. Verbraucher
finden dariiber hinaus auch
Warenproben fiir zu Hause
als eine gute Gelegenheit, neue
Produkte kennen zu lernen.

Marktforscher Michael
Fuchs: ,,Bequemes und
zugleich zeitsparendes

Einkaufen sollte oberste
Maxime fiir das Sortiments-
Layout im Kiihlregal sein.*
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s Weiller Fleck** 1im
Kiihlregal wird besetzt

Mit PurVi fithrt Dr. Oetker eine neue Dessertrange ein, die fiir bewussten Genuss steht
und derzeit die Kiihlregale des Lebensmittel-Einzelhandels erobert.

Das Familienunternehmen Dr. Oetker
aus Bielefeld stellt bekanntlich Ver-
braucherbediirfnisse in den Mittelpunkt
und hat — eigenen Angaben zufolge - ein
yheues Bedarfsfeld“ im Fertigdessertmarkt
identifiziert. Eine neue Range unter dem
Label ,,PurVi“, die Genuss mit ausgewo-
gener Siile verbindet, soll diese Liicke
schlieBen. Was genau hinter dem neuen
Konzept steckt, erklarten uns Zarah Kiess-
lich, Produkt-Managerin bei Dr. Oetker,
und Martin Becker, Group Key Account
Manager fiir den Bereich Frische.

Bei dem zunichst fiinf Produkte umfas-
senden Sortiment kommt die Siile nur aus
Frucht und Agavendicksaft, versichern bei-
de. Damit schmecken sie weniger sii}, sind
dafiir aber gewohnt cremig und #uBerst
geschmackvoll, so die einheitliche Meinung
der Produktverantwortlichen. Die neue Ran-
ge présentiert sich zunachst in 140 g und 150
g Kleinportionsbechern. Die Geschmacks-
alternativen heien: Schokopudding, zwei
VollkorngrieB-Puddings (mit Brombeeren

und mit Apfel-Zimt) und zwei QuarkJo-
ghurt-Cremes (mit Erdbeeren und mit Pfir-
sich). Der empfohlene Ladenverkaufspreis
liegt fiir alle fiinf Sorten bei 0,79 Euro.

»Der Handel erwartet von uns als Key-
player gerade in dieser Warengruppe, dass
sagt
Martin Becker. Der Weg hin zu dieser Pro-

wir den Markt weiterentwickeln®,

duktentwicklung sei deshalb wohliiberlegt
gewesen. ,,Fiir die Entwicklung haben wir
uns deshalb ein ganzes Jahr Zeit genom-

Ein neues Segment im Dessertmarkt? Zarah
Kiesslich und Martin Becker sind jedenfalls

von der schnellen Durchsetzung von PurV

im Lebensmittel-Einzelhandel iiberzeugt und
starten in Kiirze mit TV-Werbung und Below-the-
line-Aktivitdten.

men.“ Doch zuerst wurde eine passende
Marke fiir das neue Konzept entwickelt.
Erst als ,,PurVi“ als Subbrand feststand,
wurde mit der Sortimentsentwicklung
gestartet. ,Die Marke steht fiir pures, be-
wusstes Leben“, erldautert Zarah Kiesslich.

Nur wenige Wochen nach der Marktein-
fithrung sehen die Vertriebs- und Mar-
PurVi das
Sortiment so breit national distribuiert,

ketingverantwortlichen fiir

dass bereits mit TV-Werbung und einem
breiten POS-MaBnahmenpaket begonnen
werden kann. An den Lebensmittel-Einzel-
handel richtet Martin Becker die Empfeh-
lung, PurVi als Sortimentsblock zwischen
den Quarkprodukten und Fertigdesserts
zu platzieren. Dort sehen nimlich laut
Verbrauchertests genussorientierte Konsu-
menten mit bewusster Ernéhrungsausrich-
tung noch ,einen weien Fleck, den PurVi
hervorragend belegt“, versichert Becker.
Etwa drei Viertel aller deutschen Verbrau-
cher konsumieren Fertigdesserts. ,Dabei
greift jeder dritte Haushalt heute zu Fer-
tigdesserts mit dem Oetker-Label. Somit
ist auch das Potential fiir PurVi betricht-
lich“, versichert Zarah Kiesslich. |

Zwischen Quark und den Fertigdesserts ordnet Dr. Oetker seine neue
Range PurVi im Mopro-Sortiment ein.
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fOOd akademie in Kooperation mit:

BUNDESFACHSCHULE KASE- FLE |SCH‘

NEUWIED THEKE markeTinG

THEKENGESPRACHE II

WIE KORPERSPRACHE DEN AKTIVEN BEDIENUNGSVERKAUF BEEINFLUSST

Korpersprache nimmt eine zentrale Rolle in allen Verkaufsgesprachen ein. Méchten wir unser Gegentiber richtig verstehen,
mussen wir seine Koérpersignale wahrnehmen und deuten. Uber das ,WIE“ unterrichtet Sabine Parker* in einem Praxisseminar
in Kooperation mit der food akademie Neuwied und den Fachzeitschriften ,KASE-THEKE“ und ,Fleisch-Marketing“. Unser
Stundenplan:

Tag 1 * Beginn 10:00 Uhr: Abends ° 18:30 Uhr in der food akademie:

- Wahrnehmung (Selbst- und Fremdwahrnehmung) Gemeinsames Abendessen und Diskussion
(Mimik, Gestik, Kérperhaltung) Tag 2 - Beginn 9:00 Uhr:

- Raumverhalten: Nahe und Distanz - Individuelle Betrachtung und Analyse

- Hierarchie: Status im beruflichen Alltag aktiv gestalten kérpersprachlicher Kommunikation

- Einsatzbereiche - Situative Betrachtung

- Handeln im Berufsalltag: Wirkung transparent erfahren aus dem Arbeitskontext
und nutzen (situative Betrachtung an Beispielen) - Transfer in den Arbeitsalltag

10. und 11. September 2018 (max. Teilnehmerzahl14 Personen)

Dauer: 1. Tag: 10 - 17 Uhr; 2. Tag: 9 - 15 Uhr

Anmeldeschluss: 31. August 2018

Kosten: 499,00 Euro + MwSt.; inklusive Verpflegung und Getranke

Anmeldung: food akademie Neuwied, Anke PreBler, Tel: 02631/830 430, E-Mail: seminare@food-akademie.de

Ubernachtungsempfehlung: food hotel Neuwied (www.food-hotel.de), Tel: 02631/82520,
E-Mail: info@food-hotel.de, Buchungen bitte unter dem Kennwort ,,Thekengesprache“

B * Sabine Parker ist geschéftsflihrende Gesellschafterin und Dozentin
der aisthetos akademie, Bildungsakademie fiir Theaterpddagogik

WORKSHOP KORPERSPRACHE 10./11.9.2018
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Snackige Neuheiten

Bel Deutschland erweitert seine Ankermarke Babybel um drei Neuprodukte

Babybel und Mini Babybel sind seit
vielen Jahren Impulsgeber in der gel-
ben Linie. Die beiden Marken der Bel
Deutschland GmbH iiberzeugen nach wie
vor durch ihre hohe mediale Prisenz sowie
kreative Aktionen, die in aller Regel auf
neue Kisesnack-Ideen hinweisen. So auch
fiir die kiirzlich eingefiihrten drei Neupro-
dukte der Babybel-Markenrange in den
Sorten Cheese & Crackers, Kiseschnecken
und Mini Babybel Bio.

Babybel Kiseschnecken sind ein spa-
Biger Kisesnack fiir Kinder in aufgerollter
Schneckenform. Der Snack aus schnitt-
festem Mozzarella (38 % Fett i.Tr.) ist in

i
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L KASESNACKS
SIND WACHSTUMSTREIBER®

Anne-Sophie Rusitschka, Group Trade
& Shopper Activation Manager der Bel
Deutschland GmbH, tber die Positionierung
der neuen Snackrange.

Milch-Marketing: Frau Rusitschka, Konsu-
menten suchen verstidrkt nach Lésungen,

die ihr Leben erleichtern, somit auch nach
Snacks, die SpaB und eine ausgewogene
Erndhrung kombinieren. Welche Rolle
kann dabei Kise spielen?

Anne-Sophie Rusitschka: Jeder Deutsche
snackt inzwischen zu jeder Tageszeit und

durch alle Kategorien. Kése hat dabei ein
besonders starkes Potenzial. Kdsesnacks gel-
ten also durchaus als Wachstumstreiber im
Kihlregal sowie im Conveniencebereich.

Woas unternimmt Bel Deutschland?

Bel investiert stark in diesen Markt und
fiihrt gerade drei innovative Snackpro-
dukte ein. Darunter auch einen Kase-
snack aus Bio-Milch, denn die Tragweite
von Bio-Produkten gewinnt als Sdule einer
nachhaltigen Erndhrung zunehmend an Be-
deutung. Um die steigende Nachfrage der
Konsumenten nach bewussten Snackpro-
dukten zu stillen, investiert Bel massiv in
die Qualitdt seiner Produkte. Unser Ziel
ist es, gemeinsam mit all unseren Marken
Schritt fur Schritt einen bewussten Kéase-
genuss anzustreben, um so vor allem eines
zu verdeutlichen: Wir sind uns unserer
Verantwortung gegeniiber Mensch und
Umwelt durchaus bewusst und mochten
dazu beitragen, unser Unternehmen noch
nachhaltiger zu gestalten.

07/18 - milch-marketing.de




finf einzelne Portionen verpackt und
daher sehr convenient als Schul-, Pausen-
oder Nachmittagssnack geeignet.

Babybel Cheese & Crackers ist ein
gleichfalls innovatives Snackkonzept und
kombiniert einen Mini Babybel mit knus-
prigen Crackern (Inhalt: je ca. 20 g).

Und schlieBlich prisentiert Bel Deutsch-
land Mini Babybel jetzt auch in Bio-Qua-
litidt. Seit Mai ist das Produkt im Lebens-
mittelhandel im bekannten Netzgebinde
erhiltlich und wird zukiinftig auch ver-
einzelt in Bio-Mirkten vorzufinden sein.
Mit dem Launch des Mini Babybel Bio
will Bel Deutschland sein Nachhaltigkeits-
Engagement weiter ausbauen und auf die
steigende Nachfrage der Verbraucher nach
biologisch erzeugten Produkten und trans-

parenten Produktsiegeln reagieren.

Wo werden die neuen Kisesnacks ihren
Platz im Kiihlregal finden?

Der Wunsch nach Abwechslung lasst die
Verbraucher inzwischen gezielt nach herz-
haften Snacks im Kuhlregal suchen. Es liegt
also nahe, Kasesnacks in einem gekdiihlten
Block zusammenzufassen. Der Kasesnack-
Block wird thematisch vom Kaufer dicht bei
der Range der Scheibenkdse gesehen und
sollte direkt dort aufsetzen.

Was darf der Einzelhandel an Unterstiit-
zung erwarten?

Bel unterstiitzt Handler gezielt bei der
Umsetzung eines Kasesnack-Blocks in den
Markten. Solch ein Block im Kihlregal ver-
spricht zunéchst héhere Absétze. Insgesamt
gesehen profitiert die gesamte Snack-Range
von der gemeinsamen Platzierung. Das rich-
tige Umfeld und optimale Sichtbarkeit sind
dabei die zentralen Erfolgskriterien. Kunden
mochten Kasesnacks schnell finden und die
Auswahl im Uberblick haben. |

Privatmolkerei
Bauer

L

v Ananas-
! 4 Joghurt mit
weniger Fett

Mehr Variationen fiir
noch mehr Nachfrage: Die Privat-
molkerei Bauer bringt im Sortiment
»Weniger Fett“ (0,1 Prozent Fett im
Milchanteil) die neue Sorte Ananas
auf den Markt. Die spritzig-frische
Sorte ersetzt die Sorte Birchermiisli
und soll figurbewussten Konsu-
menten Lust auf Joghurtgenuss
machen und fiir mehr Nachfrage am
Kiihlregal sorgen. Die UVP liegt bei
0,69 Euro pro 250-g-Becher.

Feinkost Merl

¥ -
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Neue Produkte

Danone

Activia mit Cerealien
und Friichten

Sorten wie Activia

Dinkel & Walnuss und
\’ Activia Quinoa & Son-
\ nenblumenkerne stellt

fersorten weiter auf die

: Mischung von cremigem

=~/ Joghurt mit Cerealien.

= | Neu ist nun die Kom-
bination von Hafer mit

Trendfriichten wie Gojibeeren und Feige.

Die unverbindliche Preisempfehlung liegt

bei 1,99 Euro pro 4 x 115-g-Packung.

Sommerliche Familiendesserts

Die Feinkost-Manufaktur Merl hat die sommerliche Dessert-

f

| b reihe ,Summertime“ mit Coconut Mousse, Lemon Mousse
\ i ~ und Strawberry Zabaione erweitert. Zu den drei Sorten in den
. 4

kleinen Bechern bietet Merl in diesem Jahr die beiden Sorten

) fﬁ_-ﬂi‘ii&: Lemon Mousse (Zitronen-Sahnedessert) mit kandierten Zitronen-
zesten und Strawberry Zabaione (Weinschaumcreme mit Erdbeeren)

auch in der Familienschale mit 350 g Inhalt an. Die unverbindliche Preisempfehlung liegt
bei 3,29 Euro bis 3,49 Euro. Die Sommerdesserts sind noch bis Ende September erhiltlich.

Heiderbeck
Schnittkise aus Biffelmilch

Heiderbeck présentiert mit dem Madame
Stagionato di Bufala einen halbfesten
Schnittkise aus Biiffelmilch, der ca. 60
Tage in rotgeschmierter Rinde reift. Der in
der Lombardei hergestellte Kése verfiigt
iiber einen elastischen, buttergelben Teig
mit delikat-feinwiirzigem Geschmack und
vollmundigem Biiffelmilcharoma. Der
Fettgehalt liegt bei mindestens 55 Prozent
i. Tr. Im 180-g-Format bietet sich der Kase
vor allem fiir den Verkauf iiber das Kiihl-

regal und die Prepack-Theke an.
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Nesquik w

Lactalis Nestlé Frischeprodukte

Nesquik-Joghurt mit
Cerelienbuchstaben

Lactalis Nestlé Frischeprodukte erwei-
tert das Mopro-Angebot unter der Nest-
lé-Marke Nesquik um den , Alphabet*-
Joghurt. Erhiltlich sind eine Version mit
Bananenjoghurt und eine mit gesiitem
Naturjoghurt in der groen Kammer,
jeweils mit Cerealien-Buchstaben in
der kleinen Kammer. Die Produkte
werden im 115-g-Doppelkammerbecher
angeboten.
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SimplyV

Der
Marktfthrer,
der allen
schmeckt!

4 Sunp('g

4 VEGANER
)| 'H.ElhEgEW

FEGA‘\’
I Gemei!il;:r".i,hvauhuzr;:“'IL

www.simply-v.de

*Quelle: Nielsen, LEH + DM, HSK-Alternativen, Absatz in Tsd., KW 52/2017

ANZEIGE

Zott

Neue Sahnejoghurt-
Sommersorten

Thise Mejeri |E -

Leuchtturmkase
aus Danemark

nehmen Zott présen-
tiert neue exotische
und spr1t21ge Sommer—

Das dinische Molkereiunternehmen
Thise Mejeri erweitert sein Biokise-
Sortiment um den Leuchtturmkise.
Er hat einen Fettgehalt von 48 Prozent
i. Tr. Sein Name riihrt daher, dass er

Sahnejoghurt.

Angeboten werden die
Geschmacksrichtungen
Limone und Kokos-Wei-

Be Schokolade. Die Sai-
sonsorten im sommerlich
gestalteten 150-g-Pokalbe-
cher sind bis Mitte September erhiltlich
und kosten (UVP) ca. 0,65 Euro.

in einem Reifelager, nur einen Stein-
wurf von der Westkiiste Dinemarks

am Leuchtturm von Bovbjerg entfernt,
mindestens ein Jahr lang heranreift.

v, Ornua Deutschland

Sommerliche
Kerrygold-Joghurts

Noch bis September sorgt Ornua Deutschland mit drei
neuen saisonalen Joghurtsorten unter der Marke Kerry-
| gold fiir Abwechslung im Kiihlregal. Dabei handelt es sich
" um die Sommersorten Eiskaffee, Stracciatella sowie Ana-
nas & Kokos. Die Joghurts zeichnen sich vor allem durch ihre
cremige Konsistenz aus und werden aus irischer Weidemilch hergestellt. Die Einfithrung
wird mit einer POS-Promotion sowie Online- und Social-Media-MaBnahmen unterstiitzt.

Molkerei Miiller

Neues von den Eckenjoghurts

»Back to the Roots“: Der Joghurt mit der Ecke Miisli
Knusper Original wechselt aus der Miisli-Range zurtick
in seine Ursprungs-Subrange. Dazu springt er ins
neue Outfit und ist jetzt wieder im Standard-Knus-
per-Design als Joghurt mit der Ecke Knusper Original
zu finden. Der Joghurt mit der Ecke Knusper Origi-
nal ersetzt im Knusper-Sortiment die Sorte Weille
Schoko Flakes.

AuBerdem bekommt der Joghurt mit der Ecke Miisli
Zuwachs mit einer der beliebtesten Sorten aus dem klas-
sischen Miisli-Markt, dem Miisli Schoko-Banane. Da trifft cremiger, ungesiifiter Jo-
ghurt auf knusprige Cerealien aus Getreide und Schoko Banane.

Und schlieBlich kiindigt die Molkerei Miiller auch eine Rezepturverbesserung an:
Der Joghurt mit der Ecke Miisli Knusper Schoko ist jetzt noch schokoladiger. Weil
Schokolade bei den Miislis die bei den Verbrauchern beliebteste Zutat ist, hat Miiller
die Rezeptur in der kleinen Kammer vom Joghurt mit der Ecke Miisli Knusper Schoko
komplett iiberarbeitet. Das Ergebnis ist ,ein Geschenk fiir alle Schoko-Fans®, knusp-
riges Miisli mit noch mehr Schokolade. Die unverbindliche Preisempfehlung fiir die
Joghurts mit der Ecke liegt bei 0,59 Euro pro 150-g-Becher.

07/18 - milch-marketing.de



f%} Ornua Deutschland

' Kerrygold-Naturjoghurts
im 400-g-Becher

.14 Nach der erfolgreichen Einfithrung des
~ /| Fruchtjoghurt-Sortiments unter der Marke

t.- Kerrygold setzt Ornua Deutschland in dieser
¥ "~ Warengruppe weiter auf Wachstum und bringt
' Naturjoghurts in zwei Fettstufen (1,5 % und 3,5 %)

auf den Markt. Die neuen Joghurts werden aus irischer

Weidemilch hergestellt und sind aufgrund dessen besonders cremig und
nattirlich im Geschmack, betont Ornua. Die Naturjoghurts werden in
wiederverschlieBbaren 400-g-Bechern angeboten. Die Markteinfithrung
wird durch Online-Aktivitdten, Sammel- und POS-Promotions sowie
Verkostungen unterstiitzt.

Neue Produkte

Uplegger Food Company

Neue Weichkiserolle
aus Ziegenmilch

Ab Juli bereichert
die neue Ziegen-
weichkiserolle des
niederlindischen ‘
Herstellers  Betti-
nehoeve B.V. das
Sortiment der Uplegger Food Company. Die neue Rolle

wird aus 100 Prozent frischer Ziegenmilch hergestellt
und mit WeiBschimmel affiniert. Sie eignet sich sowohl
als Brotbelag oder pur zum Uberbacken und Zubereiten
warmer Mahlzeiten. In die SB-Regale kommt die Rolle
im Displaykarton zu sechs Stiick (a 200 g) je Karton.

Molkerei Weihenstephan
Sommerliche Rahmjoghurts

Die Molkerei Weihenstephan lanciert im Sortiment
Rahmjoghurt die neuen Saisonsorten ,,Zitrone mit
weilen Schokosplits“ und ,,Ananas-Maracuja“. Die
Rahmjoghurt-Sommersorten werden im 150-g- Be-
cher zum Preis (UVP) von 0,69 Euro angeboten.

Schwilbchen Molkerei

Starker Kaffee
ohne Zucker

Die Schwilbchen Molkerei Jakob Berz
erweitert ihr Kaffeedrink-Sortiment un-
i ter der Marke Caffreddo um den Latte Es-
presso Doppio ungesiiit. Ein Angebot fiir
alle, die auch einen starken Espresso schiit-
zen. Der ,starke Begleiter® wird mit Original-Espresso
aus 100 % Arabica-Kaffee, zertifiziert nach den Nachhal-
tigkeitskriterien der Rainforest-Alliance, hergestellt. Die
unverbindliche Preisempfehlung liegt bei 0,89 Euro.

Hamburger Kaselager

Schnittkase mit ,,Erdbeerkuss*

Sommerfrische fiir die Kédsetheke bietet der Strawberry Kiss aus der
HKL-Edition. Der einen Monat lang gereifte Schnittkise ist mit ei-
ner auffilligen Erdbeerzubereitung durchzogen, die ihm ein marmo-
riertes Muster in sattem Rot und einen siilen

Geschmack verleiht.
Ein ebenfalls fruchtig-milder Sommerks-
se ist der Hugo Holunder Kise. Der
Schnittkise reift vier bis sechs Wo-
chen lang und erhilt bei seiner Her-
stellung Holunderbliiten-Sirup in den
Teig. Zusatzlich wird seine Rinde mit
Holunderbliiten affiniert, wodurch der
Kése seine fruchtigen Noten erhilt.

Heiderbeck
Drei Puristen aus der Schweiz

Heiderbeck hat eine neue Késemarke im Portfolio, den
Purist. Der Purist ist erhéltlich in drei Reifestufen: mit
drei Monaten als Bergpurist, mit sechs Monaten als Alpen
Purist und mit acht Monaten als Gipfel Purist. Der drei
Monate gereifte Bergpurist ist ein Schnittkise, die anderen
beiden sind Hartkése. Hergestellt aus reiner, thermisierter
Schweizer Alpenmilch mit einem sehr cremigen Teig mit
edlem Schmelz. Der Fett- ge-
halt liegt bei mind. 56 Pro- il B
zent i. Tr. Die erhalt- :
lichen Formate: ca.
6,5-kg-Laibe und
ca. 3,2-kg-Halblaib. o -




Neue Produkte

I

Die Kisemacher

Schafskisebillchen mit
Tomate-Basilikum und Curry

Die Kisemacher erweitern
ihre Angebotspalette um
cremige Schafs-Frischkése-
billchen, die nach original
Waldviertler
hergestellt

Rezepturen
werden. Die
kleinen, pikanten Pralinées
eignen sich besonders zur

Dekoration von Kiseplatten und Salaten und auch
als Begleitung zu Weinen. Um die Qualitit des Pro-
duktes zu gewihrleisten, werden die Billchen ein-
zeln per Hand mit ihrem schiitzenden Mantel aus
Tomate-Basilikum und Curry umbhiillt. Sie werden
in einer 350-g-Schale ohne 0Ol angeboten.

Fromi

»Griechischer*
Greyerzer

Fromi bietet seit Mai inner-
halb seines Portfolios grie-
chischer Kisesorten auch

den von der Kiserei Kissas hergestellten Graviéra

Agrafon PDO an. Dabei handelt es sich um einen

griechischen Hartkése aus pasteurisierter Schafs-
(85 %) und Ziegenmilch (15 %). Er ist in gewisser Wei-
se die griechische Version des Greyerzers, so Fromi.
Der feste Teig des Kises ist durchzogen von kleinen

runden Fermentationslochern. Seine Reifezeit be-

tragt mindestens drei Monate. Der Geschmack des

Graviera Agrafon ist leicht siillich und er hat einen

Fettgehalt von mindestens 40 Prozent i. Tr. Er wird

mit natiirlichem Bienenwachs gekennzeichnet und

ist in einer dekorativen Holzschachtel erhiltlich.

Vikkerink Zuivel BV
Bauern-Joghurt aus naturbelassener Milch

Der niederlindische Hersteller Vikkerink Zuivel BV prisentiert unter der
Marke ,,Hof & Molkerei“ eine aus drei Artikeln bestehende Joghurtlinie.
Dabei handelt es sich um echten Bauernjoghurt, wie Vikkerink betont.
Das Besondere an den Produkten: Sie werden aus naturbelassener Milch
hergestellt. Deshalb schwankt der Fettgehalt der Joghurts - jahreszeitlich
aufgrund der unterschiedlichen Futterzusammensetzung — zwischen 3,8
Prozent und 4,2 Prozent. ,Natiirlichkeit pur“ so die Molkerei Vikkerink
dazu. Den ,,Hof & Molkerel“]oghurt gibt es in der Sorte Natur und mit

Gut von Holstein

Handgeschopfter
Halloween-Kise

Wenn im Herbst Kiirbisse Halloween
ankiindigen, bietet Gut von Holstein
den passenden Kise zum Grusel-Event an.
Der Halloween-Kise ist ein handgeschopfter,
milder Schnittkdse und gewihrleistet durch sein Ein-
kg-Format ein leichtes Handling in der Theke.

Molkerei Muller

WeiBe Schokolade
und Macadamia

Die Molkerei
Miiller lanciert
L im Sortiment

b Miillermilch
- die zeitlich
limitierte Sorte

Macadamia-
Geschmack.
. Weil sie im
' letzten Jahr so
gut ankam. Bei
diesem Milch-
mischgetrank handelt es sich um
eine Kombination aus Milch und
cremiger, weiler Schokolade und
dem Geschmack der fein-aroma-
tischen Macadamia-Nuss. Die un-
verbindliche Preisempfehlung liegt
bei 0,99 Euro pro 400-ml-Flasche.

Frucht unterlegt in den
Varianten Erdbeere
und Aprikose. Die
Produkte werden
in wiederverschlieB3-
baren 330-g-Bechern

angeboten.

Milchwerke Berchtesgadener Land

Neue Rezeptur fiir
die Erdbeermilch

Mehr Frucht, mehr Geschmack:
Die Molkerei Berchtesgadener
Land hat die Rezeptur ihrer
frischen Erdbeer-Milch weiter
verbessert. Mit 25 Prozent mehr
Fruchtanteil und
ﬁl einem leicht erhoh-
*. ten Fettgehalt im
Milchanteil
(2,6 Prozent)
ist die Erdbeer-
Milch jetzt noch
fruchtiger, so
der Hersteller.
Die frische
Erdbeer-Milch
wird in der
400-g-Tetra Top-
Kartonflasche

angeboten.
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Heiderbeck

Roccolini im
500-g-Format

Mit der Neuheit Roccolini bringt Hei-
derbeck handliche, ca. 500 g schwere,

s Laibvarianten des italienischen Klas-
- S e sikers Roccolo auf den Markt. Die Mi-
-t s gt nilaibe sind in verschiedenen Variati-

onen affiniert, ob verfeinert mit edlen

Triiffeln, aromatischem Rosmarin, mit

Die Kasemacher . - . .
einer sii-sduerlichen Aceto Balsamico-

Handgemachter Note oder mit Raboso-Wein. Mit dem
Ziegen-Schnittkﬁse Original al Naturale gibt es auch eine

Naturvariante. Die Roccolini haben ei-
Die 6sterreichischen Kisemacher présen- nen Fettgehalt von mindestens 55 Pro-
tieren mit dem Waldviertler GoaBkas mit zent i. Tr.

Kriutern einen neuen halbfesten Schnitt-
kidse aus pasteurisierter Ziegenmilch.
Der Kise wird mit Kréutern im Teig ver-
feinert, die fiir ein herzhaft-wiirziges Ge-
schmackserlebnis sorgen. Der Késebruch
wird hindisch geschnitten und auch hén-
disch abgefiillt. Auch die nachfolgenden
Arbeitsschritte erfolgen hauptséchlich in
Handarbeit. Der Kise wird als Ein-kg-
Laib angeboten.

Molkerei S6bbeke

Hollenkiase aus
dem Minsterland

Einen Kise fiir ,,echte Kerle“ stellt die
Bio-Molkerei S6bbeke mit dem Héllenkése
vor. Der Schnittkise wird handwerklich

im Miinsterland hergestellt und reift sechs

Wochen. Der mild-cremige Teig ist mit feurig-

scharfer Chili, Paprika und Kurkuma verfeinert,
die ihm seinen ,héllischen® Geschmack verleihen. Die Bio-Molkerei empfiehlt ihn
zum Verzehr auf gegrillten Burgern und zum Uberbacken.

Yakult Deutschland |

Probiotische |
Drinks im Sixpack |

Yakult prisentiert seine probiotischen

Drinks in einem neuen Outfit. Die neue
Verpackung des japanischen Getrinks

enthilt jetzt sechs statt zuvor fiinf Fldschchen. Durch
diese Umstellung bietet Yakult den Konsumenten eine
rundum geschlossene und leicht zu 6ffnende Verpackung aus Karton mit Reduzie-
rung des Plastikanteils. Die Packungsumstellung wird durch nationale TV-Werbung
sowie Point of Sale- und Online-MaBnahmen unterstiitzt.

07/18 - milch-marketing.de
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www.AMI-informiert.de

Entscheidungsvorsprung
am Milchmarkt sichern

Sichern Sie sich thre

AMI Markt Bilanz

Milch 2018
service@AMl-'mformiert.de

AMI Markt Bilanz
NP MARKT Bilanz

Daten | Fakten MILCH 2018
Entwicklungen
Deutschland | EU | Welt

A5-Format | 266 Seiten
€222,13 incl.

7% MwsSt.

zzgl. Versandkosten

Ab sofort lieferbar.
Auch als E-Book inkl.
260 Excel-Tabellen -

erhéltlich. -

Wissensvorsprung nutzen

Das Jahrbuch liefert umfassende Kommentare und
zuverldssige Kennzahlen iiber die Entwicklungen
an den Markten fiir Milch und Milchprodukte in
Deutschland, der EU sowie in allen wichtigen
Drittlandern. Es zeigt in iibersichtlichen Zeitreihen
Tendenzen und voraussichtliche Entwicklungen auf
und vermittelt einen detaillierten Uberblick iiber
Erzeugung, AuBenhandel, Verbrauch und Preise.

Mehr im Netz

Weitere Informationen finden Sie
auf www.AMI-informiert.de oder
durch Scannen dieses QR-Codes:

natiirlich informiert.

Die Agrarmarkt Informations-Gesellschaft mbH erstellt unabhéngig und
iibergreifend aktuelle Fakten und Analysen fiir das gesamte Agribusiness.



Mehr Werbung fir
Mischfette und Butter

Foto: colourbox.de

o |

Laut den Ergebnissen der Werbemarkt-
analyse Fett und Ole des Esslinger
Marktforschungsunternehmens Research
Tools haben die Marken im Buttermarkt
(inkl. Mischfette) in den letzten zwei Jah-
ren ihre Werbebudgets wieder deutlich er-
hoht. Die Etats liegen damit deutlich tiber
denen fiir Margarine, die ab 2014/2015
drastisch zuriickgefahren wurden.

In diesem Zusammenhang spricht Re-
search Tools von ,satten 21 Mio. Euro fiir
die Butterwerbung® im Zeitraum Mérz
2017 bis Februar 2018. Das entspricht
einem Plus von 18 Prozent. Fernsehen ist
in dieser Branche das Top-Werbemedium.
Im Durchschnitt werben in den klas-
sischen Medien pro Monat 16 Marken um
die Gunst des Kunden.

Ein Blick auf die Werbeaktivititen der
Vorjahre zeigt allerdings, dass trotz der
deutlichen Zunahme das Werbevolumen

noch weit vom Werbeausgabenpeak der

Periode 2014/2015 mit mehr als 42 Mio.
Euro entfernt ist.

Durch die Steigerung der Werbeakti-
vititen fiir Butter/Mischfette und einen
gleichzeitigen Riickgang des Werbevolu-
mens im Gesamtmarkt fiir Butter, Mar-
garine und Olprodukte riicken die Milch-
erzeugnisse zunehmend in den Fokus der
medialen Kommunikation. Lag der Anteil
vier Perioden zuvor noch bei 28 Prozent,
so betrigt der Anteil der Butter-/Michfett-
werbung am Gesamtvolumen aktuell 57
Prozent. Bei Margarine ist die Entwick-
lung gegenldufig. Hier sank der Anteil
innerhalb desselben Zeitraums von 52
Prozent auf 24 Prozent. Ebenfalls stark zu-
riickgegangen ist die Produktwerbung fiir
Pflanzen- und Speisedle von etwa 18 Mio.
Euro auf knappe vier Mio.

Trotz der starken Dynamik des Ge-
samtmarktes hat sich die Anzahl der wer-
benden Marken kaum veréndert, stellt Re-
search Tools fest. Sie liegt im Durchschnitt
bei monatlich 16 Marken, die in den klas-
sischen Medien um die Awareness der
Kunden werben. Mit dieser im Vergleich
zu anderen Branchen geringen Anzahl an
Werbungtreibenden geht eine grofe Aus-
gabenstirke der einzelnen Marken einher.
Auch die Werbekonzentration fillt iiber-
durchschnittlich aus.

Die Molkerei Weihenstephan setzt in ihrer Fern-
sehwerbung fiir das Mischfett ,,Die Streichzarte
auf Skistar Christian Neureuther, der von der
Streichfdhigkeit des Mischfettes begeistert ist.

Die Molkereiunterneh-
men haben beziiglich
der Werbeetats im
Bereich Ole und Fette
wieder eine Vorreiter-
rolle iibernommen.

Ublicherweise verfolgten die werbe-
starken Marken eine Pulsing-Strategie
mit schwankenden Werbeausgaben und
Intensivphasen, die selten linger als zwei
bis drei Monate dauern. Dies ist einer der
Griinde dafiir, dass die Werberanzahl sai-
sonal starken Bewegungen unterliegt. Sie
oszillierte innerhalb der 60 betrachteten
Monate zwischen neun und 23 Marken.
Lagen in den ersten beiden Jahresperioden
die Werbespitzen im November, so hat sich
der Peak in den letzten beiden Zeitriumen
zum Mirz hin verschoben.

Neben den regelmidBigen monatlichen
Schwankungen zeigt sich iiber die Jah-
re eine hohe Dynamik aufgrund starker
Budgetverinderungen einzelner Marken.
Jahrlich wechselnde Zuwachsraten oder
Kiirzungen in Millionenhshe waren fast
bei allen der fiinf volumenstarken Marken
innerhalb der vergangenen fiinf Perioden
zu beobachten. In den ersten vier Beobach-
tungszeitriumen stellten Arla, Ornua/Ker-
rygold und Meggle die Topwerber im Pro-
duktmarkt Butter/Mischfette dar, immer
in wechselnder Rangfolge. Im aktuellen
Betrachtungszeitraum stocken Arla, Ker-
rygold und Weihenstephan ihre Werbevo-
lumina jeweils um mehrere Mio. Euro auf.
Damit hat sich Weihenstephan auf einen
vorderen Rang des Werberankings gescho-
ben. In der Summe liegt allein die Budget-
aufstockung dieser drei werbestarken Mar-
ken bei insgesamt knapp zwélf Mio. Euro.
Damit reprisentieren sie nun 78 Prozent

S Tet e e e,
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Die Botschaft des Ornua-Spots fiir Kerrygold
Extra: Die Butter fiir dieses Produkt stammt
von Kiihen, die ,,echte® Weidmilch geben.

des Gesamtwerbevolumens Butter und er-
hohen damit gleichzeitig den Werbedruck.

Des Weiteren restimiert Research Tools,
dass im Buttermarkt TV-Werbung domi-
niert. Die Anzahl der Werbemotive vari-
iere stark bei den fiinf Marken. Wihrend
Kerrygold mit mehr als 50 unterschied-
lichen Werbemotiven kommuniziere, hit-
ten Arla, Butaris, Meggle und Weihenste-
phan im aktuellen Zwolf-Monats-Zeitraum
jeweils weniger als 20 verschiedene Werbe-
motive im Einsatz.

In der Bewertung der qualitativen Wer-
beerfolgskriterien zeichne sich Butaris unter
den Buttermarken als stirkste Marke aus.
Insbesondere im Werbeerfolgsfaktor De-

signkonsistenz erreicht Butaris eine groe
Kreativdurchgingigkeit seiner Motive. Im
Branchensegment Butter ist die hochpreisi-
ge TV-Werbung das Werbemedium Num-
mer eins mit einem Anteil von aktuell 95
Prozent, Zeitschriften stellen vier Prozent.
Eine eher untergeordnete Rolle spielen In-
ternet-Bannerwerbung und Zeitungen. Auf
die regional gut steuerbare Radiowerbung
verzichten die Buttermarken. Vier der fiinf
werbestarken Buttermarken setzen auf eben
diesen Medienmix, bestehend aus iiberwie-
gend TV-Werbung, erginzt um eine Aus-
wahl aus Internet, Zeitschriften oder Zei-
tungen. Im Schnitt nutzen sie 2,8 Medien.

UBER DIE STUDIE:

Die ,,Werbemarktanalyse Fette und Ole
2018 von Research Tools untersucht die
Werbeausgaben von Marken fiir Butter-,
Margarine- und Olprodukte in Deutsch-
land. Sie gibt auf 127 Seiten Einblicke in
Trends, Benchmarks und Strategien in
funf Teilmarkten. Neben der Entwicklung
von Werbespendings fir 40 Werber
werden Fiinf-Jahres-Trends erstellt. Eine
Analyse der Kommunikationsstrategien
zehn wichtiger Werbungtreibender un-
tersucht quantitative und qualitative Pa-
rameter und zeigt bedeutende Werbe-
motive. Weitere Informationen: http://
research-tools.net/werbemarktanalyse-
fette-und-oele-2018/

ENTWICKLUNG DER WERBEAUSGABEN

IM 5-JAHRES-VERGLEICH

Angaben in 1.000 Euro

Quelle: Analysen durch research tools auf Basis AdVision digital

120.000 1
B Butter/Mischstreichfette
M Image
M Margarine
80.000 M Pflanzen-/Speisesle
M Range
40.000

17.825

2013/2014

2015/2016

2016/2017 201772018

ANZEIGE

Die idyllische Berglandschaft im
Toggenburg (Kanton St. Gallen)
mit ihrem reichhaltigen Krauter-
gras und der gesunden Alpen-
luft bilden die optimale Basis

fur die naturbelassene, gesunde
Heu- und Bergmilch, aus der
dieser bekdmmliche Kase entsteht.
Mild-wurziger Geschmack mit
cremigem, sanftem Abgang.

Der ,Sanfter Engel” gibt es
in folgenden Varianten:

Art.Nr. 0985
3 Monate, Lb. ca. 7kg, 57% Fett i.Tr.

Art.Nr. 0995
3 Monate, % Lb. ca. 3,5kg,
Karton a 2

Lactosefrei

sy 425 Jahron i Mt

A9, /77

Scheer Késespezialitdten.
Wir sprechen viele Sprachen.

®

CARL FR. SCHEER GmbH + Co.KG
Industriegebiet 7
77731 Willstatt-Sand

Telefon 07852 42-0,
E-Mail: info@kaesescheer.de
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Ohne Butter
kein Geschmack

Verkehrte Welt: Wichtiges Verkaufsargument bei
Butter und Mischfetten ist aktuell die Streichfdhig-
keit, wihrend bei Margarine zunehmend der Butter-
geschmack ins Feld gefiihrt wird.

uch wenn die deutschen Konsumenten im letzten Jahr —

wahrscheinlich zu einem groBSen Teil aufgrund der hohen
Preise - deutlich weniger Butter eingekauft haben, Deutschland ist
und bleibt ein Butterland. Denn in keinem anderen Land der EU
wird so viel Butter produziert (knapp 500.000 t) wie hierzulande.
Und auch beim Pro-Kopf-Verbrauch liegen die Deutschen mit ca.
sechs kg (2016) nach den Franzosen (8,2 kg) und den Dinen (6,4
kg) sehr weit oben im Ranking.

Aber die Deutschen entwickeln sich immer mehr auch zu Liebha-
bern von Mischstreichfetten, hergestellt aus Butter und Pflanzenfett,
deren Erfolgsgeschichte im Jahr 2006 mit dem Launch des ersten
erfolgreichen Artikels in diesem Segment, Arla Kaergarden, ihren
Lauf nahm. Und heute gibt es kaum noch ein Molkereiunternehmen,
das nicht neben seiner klassischen Butter auch ein Pendant aus But-
ter- und Pflanzenfett im Sortiment hat. Bemerkenswert in diesem
Zusammenhang ist auch, dass die Innovationen im Bereich Butter
und Fette iiberwiegend in die Kategorie der Mischfette (mit Salz,
ohne Salz, mit mehr oder weniger hohem Butteranteil, laktosefrei)
einzuordnen sind. Mit groBer Wahrscheinlichkeit gehen auch die
vom Marktforschungsunternehmen Research Tools registrierten

Werbespendings der Hersteller Weihenstephan, Ornua/Kerrygold,
Arla und Meggle zu einem groBen Teil auf das Konto der Mischfette.
Ebenfalls bemerkenswert ist, dass die Verbraucher eine derartige

Foto: colourbox.de Vorliebe fiir die in der Vergangenheit oftmals als Imitate geschmé&h-

BUTTERABSATZ AN PRIVATE HAUSHALTE Quelle: AMI nach GfK-Haushaltspanel

2015 2016
1.000 t Euro/kg 1.000 t Euro/kg
Butter/-zubereitungen 289,3 4,20 282,3 4,42 258,2 6,46
Herkunft:
Deutschland 237,7 4,04 225,2 4,28 203,9 6,37
Auslandsbutter gesamt 51,6 4,91 57,1 4,96 54,4 6,80
Niederlande 6,4 4,09 9,4 4,12 6,4 6,18
Déanemark 0,2 6,86 0,1 6,65 0,2 7,86
Irland 43,1 4,85 45,4 4,98 45,6 6,78
Sonstige Lander 2,0 8,64 2,1 8,28 2,2 8,97
Fettreduziert (unter 82 %) 11,8 6,65 11,1 6,64 12,3 7,50
Butterfett 7,1 7,58 7,3 8,19 7,2 10,61
Mischfett 44,9 5,35 51,6 5,10 67,1 5,96
Landrahm/Streichrahm 9,4 5,74 8,8 5,69 8,1 6,10
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v Ruckblick

+++ MULTIFUNKTIONS-BUTTER
IN DER BLECHDOSE +++

Bereits zur Anuga 1985 hatte die damalige ,,Nationale Cooperatieve Zuivelverkoopcen-
trale (N.C.Z.) — in Zusammenarbeit mit dem Vertriebspartner VRM in Krefeld — eine
Holland-Butter in einer 500-g-Dose fiir den deutschen Markt vorgestellt. Auf dem Etikett
garantierte Frau Antje daflir, dass es sich um hochwertige Butter aus Holland handelte.

Ziel war es, in ein (wohl eher imagindres) Marktsegment vorzudringen, in dem das wach-
sende Freizeitbewusstsein der Verbraucher fiir zusdtzliche Umsatzpotenziale sorgen
sollte. Als Convenience- (der Begriff wurde schon damals stark strapaziert) Produkt sollte
dieses Butterformat namlich bestens geeignet sein fiir Reisen, Camping, Seefahrt, Picknick,
Grill- und dhnliche gesellige Freizeitvergniigen.

Versehen mit einem Ring-Pull-Verschluss und einem Plastikdeckel war die Verpackung
leicht zu 6ffnen und wiederverschlieBbar. Und der Inhalt bestand aus goldgelber hollan-
discher Butter mit guter Streichfahigkeit.

Das Konzept hatte aber offensichtlich irgendwo einen Haken und so unternahm das da-

malige Unternehmen Coberco im
DER FERIEN-WELLE KOMMT

Jahr 1990 erneut einen Versuch,
_.-IH,RE RE"D'TE-“ELLE! den Konsumenten bzw. erst ein-
mal dem Handel ,Butter in der
Blechdose (,,Die Urlaubs-Reise-
Camping-Picknick-Segel-Butter*)
schmackhaft zu machen. ,Vor
der Ferien-Welle kommt Ihre
Rendite-Welle* wurde dem Han-
del zum Launch von ,,Die Butter
fir unterwegs® versprochen. Die

DIE Uilaubia-Reise-Camping-
Pecknick -Sagel-Biattsr,

Uhr'allund immar frisch!
Die feine Sommarharttor

Ziah il ant Oinan mit Rimg
Pull Dechsl Verschie@en mit dem
Plastikdechnl

Sﬂil"ﬂﬂﬂ- trichtig!
duair-Rendite per Sommaerneil.

N
PO, Ben 97 Zusatzrendite zur Sommerzeit
3.’.‘.':‘::‘;.‘:'5'#.“4. - ~ ~
Telstan 0020/ B3 mochte sich aber nicht so — wie

Thisiex 0031/ 57 30-0 84 56 versprochen — einstellen.

ten Mischfette entwickelt haben, dass sie

sich ganz offensichtlich auch nicht durch

Preiserhohungen vom Kauf abhalten las-

sen. Wie der starke Anstieg der Einkaufs-

mengen im letzten Jahr dokumentiert. Und

auch im ersten Quartal dieses Jahres (sieche

S. 7) ist die Nachfrage nach Mischstreich-

fetten nach Angaben der

ZMB Zentrale Milch-

markt  Berichterstat-

tung GmbH wieder |

deutlich  zweistellig

angestiegen. # i
Der  Butterge- . ':

schmack  bringt __:;

es eben ganz of "

fensichtlich. Das hat

STl

B““’f-" ranm
i

auch die Margarinebranche schon vor ge-
raumer Zeit erkannt und bietet unter ihren
bekannten rein pflanzlichen Marken auch
Varianten an, die dem Verbraucher ge-
schmacklich einen Mehrwert bieten sollen.
Entweder mit Butteraroma ,,veredelt oder
mit echter Butter in der Rezeptur.
Im letzten Jahr hat Unilever sogar den Ver-
such gestartet, der schon lange
vom Markt verschwundenen
alten Margarinemarke ,Bot-
teram® als Butter-Pflanzenfett-
| Mix ,,Botterram® (mit zwei ,,r)
mit einem Anteil von 25 Pro-

Lt
& enT et Map

| zent bester Butter in der Rezep-
tur neues Leben einzuhauchen.
Internet: www.botterram.com.

ANZEIGE
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Old%msterdam

\‘
SUPREN E\‘
\\/CHAMP\ON ,;/ ——

Old Amsterdam
LIGHT

Endlich ein
fettreduzierter Hartkase mit
vollmundigem Geschmack

« 30% weniger Fett*

« Vollmundiger Geschmack

« Perfekt fiir gesundheitsbewusste
Verbraucher

« Fiir den Genuss beim Friihstiick,
Mittagessen und als Snack

« 1/4 Laib fiir die Theke -
Scheiben fiir SB

v e, |

Ol Amsterdam

7 OldAM! oy

# N

*30% weniger Fett als Old Amsterdam 48%
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Kéaserei Champignon
Mit Rougette grillen und gewinnen

Die Kiserei Champignon veranstaltet zurzeit das Gewinnspiel ,,Grill & Win®, an
dem Personen iiber 18 Jahre, die ihren Wohnsitz in Deutschland oder Osterreich
haben, teilnehmen kénnen. Die Mechanik: Wahrend des Gewinnspielzeitraums
sind verschiedene Rougette-Verpackungen mit einem Gewinnspiel-Hinweis ge-
kennzeichnet. AuBerdem ist ein zwélfstelliger Code im Inneren der Packungen
aufgedruckt.

Auf der Webseite https://genussvollerleben.rougette.de/ kann man (bis zum 19.
August) durch Eingabe des Codes am Gewinnspiel teilnehmen. Die Gewinner
werden durch eine Ziehung aus den eingegebenen Codes ermittelt.

4.400 Supermirkte bieten auerdem eine direkte Teilnahmemdoglichkeit. Da-
rauf weisen Plakate und Gewinnspielsdulen hin. Das funktioniert ganz einfach
durch Ausfiillen einer Gewinnspielkarte und Einwurf in die Gewinnspielsdule.
Die Ziehung des Gewinners sowie die Gewinniibergabe erfolgen direkt im jewei-
ligen Markt.

Unter den Teilnehmern des Gewinnspiels ,,Grill & Win“ werden Gewinne im
Wert von insgesamt iiber 50.000 Euro verlost: Jeder Teilnehmer erhilt nach seiner
Code-Eingabe einen automatischen Sofortgewinn in Form eines Rabatt-Codes
(Wert: zehn Euro) fiir den Onlineshop von Santos Grillshop. Dariiber hinaus
besteht die Chance auf folgende Preise: drei Broil King Grills, 55 Weber-Grills,

" 325 Gutscheine (Wert: 25 Euro) fiir den
Onlineshop von Santos Grillshop, 500
Rougette-FuBbiélle inkl. Luftpumpe,
575 Gutscheine (Wert: 50 Euro) fiir den
Onlineshop von Santos Grillshop sowie
1.500 Rougette-Partysets.

E GRILL & WIN GEWIN

Die Kdserei Champignon veranstaltet noch
bis zum 19. August eine Grill-Promotion fiir
das Rougette-Kdsesortiment.

Késerei Loose

Qudse sponsert Women‘s Run

Im Rahmen ihrer Fitness-Aktivititen setzt die Késerei Loose den Sauermilchkise
Quise in diesem Jahr erstmals als Sponsor des Barmer Women‘s Run in Szene,
und zwar bei drei von sieben Laufevents. Am Quisestand koénnen die Teilneh-
merinnen leckere Fitnesssnacks probieren und an verschiedenen Aktionen teil-
nehmen. Der erste von Quise gesponserte Lauf fand am 7. Juli in Hamburg statt,
bis September unterstiitzt die Marke noch die beiden Liufe in Kéln (4. August)
und in Miinchen (8. September).

Ein besonderer Fokus liegt dabei auf den Quise-Salatsticks. Am Quise-Stand
wartet auBerdem ein Gewinnspiel auf die Teilnehmerinnen, bei dem sie die Chance
auf den Gewinn eines Gutscheins (200 Euro) fiir den Reebok-Onlineshop haben.
v ‘ ; a ‘ Und mit der Barmer

Run-Gut-
konnen

Women's
scheinkarte
sich die Lauferinnen
eine kleine Uberra-
schung abholen.

Der Sauermilchkdse
Qudse der Kdserei
Loose tritt in diesem
Jahr erstmals als
Sponsor des Barmer
Women’s Run auf.
Foto: Norbert Wilhelmi
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Noch bis Ende August kénnen die Konsumenten Bdren-
marke-Treue-Tatzen sammeln und sich Prdmien sichern.

Barenmarke Vertriebsgesellschaft

Treue-Pramien
fir Tatzensammler

Die Bérenmarke Vertriebsgesellschaft hat eine
Sammelpromotion gestartet, bei der die Kiufer
von Birenmarke-Aktionsprodukten so genannte
Treue-Tatzen sammeln und sich Prdmien sichern
konnen. An der Aktion nimmt man teil, indem
man die auf den Birenmarke-Packungen (bis 31.
August im Handel erhiltlich) angebrachten Treue-
Tatzen ausschneidet und in einen Sammelpass ein-
klebt. Der Pass ist im teilnehmenden Handel sowie
unter www.baerenmarke.de erhéltlich.

Nach Erreichen der fiir die gewiinschte Primie
erreichten Anzahl an Tatzen (20, 40 oder 65) kann
der Sammelpass eingeschickt werden. Einsende-
schluss ist der 31. Dezember. Insgesamt stehen drei
Priamien zur Auswahl: eine Birenmarke-Messlatte,
ein Birenmarke-Designglas by Ritzenhoff und eine
Birenmarke-Spielebox.

Molkerei Mdller
Froop verlost Fruchtmixer

Die Molkerei Miiller startet im Juli die Promotion
JJetzt Frucht-Mix(er) holen!” fiir das Fruchtjoghurt-
sortiment Froop, bei der die Teilnehmer SMEG-
Standmixer im roten Retrodesign gewinnen kénnen.
Alle Sorten von Froop Standard, Tropic und Limitiert
sind mit dabei. Die Produktionskennzeichnungen auf
den Deckeln der Produkte dienen als Promotioncodes.

Im Rahmen der
aktuellen Froop-
Promotion stehen
insgesamt 500
Fruchtmixer als
Gewinne bereit.

e ag L

Man muss nur die Zahlenkombination auf www.
froop.de eingeben und erfahrt sofort, ob man einen
von 500 Mixern gewonnen hat. Unterstiitzt wird
die Promotion mit verschiedenen POS-Materialen
im Handel. Die Aktion liuft bis Ende Oktober.
Alle Informationen und Teilnahmebedingungen
unter www.froop.de



Molkerei Miller

,Finderlohn“
von Miillermilch

Auch in diesem Jahr fiihrt die
Molkerei Miiller wieder die
Miillermilch-Promotion ,,Fin-
de das Muuh“ durch. Ab Juli
sucht ganz Deutschland wie-
der das ,Muuh!“ und hofft
auf den groBen Finderlohn.
Egal ob Miillermilch Origi-
nal, Limitiert, die Leichte
oder Saison — bei der groBen
,Finde das Muuh!“-Promo-
tion sind alle Miillermilch-
Sorten mit dabei. In fiinf Ge-
winnerflaschen versteckt sich
das begehrte ,Muuh!“, das
direkt nach dem Aufschrau-
ben der Flasche ertént. Und
der gliickliche Kéufer dieser
Flasche kassiert 50.000 Euro
,Finderlohn*.

Unterstiitzt wird die Ak-
tion von zwei TV-Spots, die
auf allen reichweitenstarken
Sendern im Aktionszeitraum
ausgestrahlt werden. Zudem
flankieren POS-Aktivititen,
Ladenfunk, eine Radiokam-
pagne und die Promotion-
Website www.finde-das-mubh.
de die Promotion. Diese lduft
bis Oktober. Informationen
und Teilnahmebedingungen
unter www.finde-das-muh.de

Wer das Gliick hat, eine der
fiinf Miillermilch-Gewinnerfla-
schen zu ergattern, kann sich
iiber einen ,,Finderlohn® von
50.000 Euro freuen.
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Extremreporter Harro Fiillgrabe ist ,,Mannschaftskapitdn*
des Arla Protein-Teams bei der Xletix-Challenge.

Arla Foods
Arla sponsert Xletix-Challenge

Arla Foods prisentiert sich auch in diesem Jahr wieder
als Sponsor der Xletix-Challenge, der gréBten Hindernis-
laufserie in Deutschland. Hier geht es darum, im Team
eine anspruchsvolle Laufstrecke, die mit Hindernissen
gespickt ist, zu meistern. Bei diesem Hindernislauf sorgt
Arla Protein nicht nur fiir proteinreiche Verpflegung,
sondern bietet allen Teilnehmern die Moglichkeit, Fo-
to-Gifs zu erstellen und Action-Cams auszuleihen, um
ihre starken Momente festzuhalten. AuBerdem schickt
das Unternehmen auch ein eigenes Arla Protein-Team
unter der Fithrung von Extremreporter Harro Fiill-
grabe in die Rennen durch Schlammgriben und iiber
Steilwdnde. Dariiber hinaus unterstiitzt Arla Foods sein
Protein-Sortiment mit einer reichweitenstarken TV-und
Digitalkampagne.

Rupp AG

Heumilchkise-Promotion
fiir Theke und SB

Der osterreichische Kisehersteller Rupp
fithrt bis Ende Juli ein Gewinnspiel fiir
seine Marke Alma durch. Im Fokus stehen
die Heumilchprodukte Alma Vorarlberger
Bergkise g.U. (sechs und zehn Monate
gereift, SB) sowie Montafoner, Kriuter-
schatz, Alpenschatz und Bergkise (samt-
lich Theke).
Teilnahmeberechtigt sind natiirliche
Personen, die ihren Wohnsitz in Oster-
reich oder Deutschland haben und mindes-
tens 18 Jahre alt sind. Die Teilnahme am
Gewinnspiel erfolgt dadurch, dass ganz
einfach unter www.alma.at die Gewinn-
spielfrage richtig beantwortet wird. Aus
dem Kreis aller Teilnehmer werden nach
Beendigung des Gewinnspiels per Zufalls-
prinzip die Gewinner ermittelt. Als Prei-
se winken fiinf Wanderpakete mit einem
Rucksack der Marke Deuter, einem Paar
Wanderstécke von Leki, einer Alma-Soft-
shelljacke, einer
Alma Jausenbox
und einem Al
ma-Kisevorrat.

chische Rupp AG
fiihrt noch bis
Ende Juli ein Ge-
| winnspiel durch,
bei dem fiinf
Wanderpakete
verlost werden.

‘ Die osterrei-

ARGE Heumilch
Sommerliche Tierwohlkampagne

Die osterreichische ARGE Heumilch startet eine Werbekampagne mit Gewinnspiel, bei dem ein Urlaub

in einer exklusiven Heustadlsuite verlost wird. ,,Heumilchkiihe werden nicht gehalten, sondern verwshnt*,

heift es dazu bei der Arbeitsgemeinschaft. Da-
bei wird thematisiert, welche tierfreundlichen
MaBnahmen Heumilchbauern tagtiglich fiir
ihre Tiere durchfiihren. Uber 3.000 Plakate .
Osterreichweit, eine Online-Kampagne und
Anzeigen in zielgruppenspezifischen Medien
generieren rund 285 Mio. Kontakte. Fiir zusitz-
liche Aufmerksamkeit sorgt das begleitende
Gewinnspiel, bei dem ein auBergewshnlicher
Urlaub verlost wird. Die Gewinner kénnen sich

tiber eine herrliche Auszeit in einer , Heustadl- |
suite“ mit Blick auf die Hohen Tauern freuen.
Mitmachen geht ganz einfach ab Anfang Juli

D ELIHWORL- Indtimthee:
e umilehkiibe
werden nicht
pehnlien, sondern
veErwoiinl.

iiber www.heumilch.at oder auf www.facebook. Die ARGE Heumilch stellt das Thema Tierwohl in den Fokus

at/heumilch.at

ihrer umfangreichen Sommer-Kommunikationskampagne.
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Eine Hochburg

der Handelsmarken

Reibekise gilt insgesamt eher als Low interest-Segment. Zumindest was die Innovationsfreude der Herstel-
ler und die Preisstellung der Warengruppe insgesamt anbetrifft.

Reibekéise zdhlen zu den Warengrup-
pen, bei denen Handelsmarken einen
extrem hohen Marktanteil reprisentieren.
Konkret: bei Reibekise entfallen zurzeit
85 Prozent des Gesamtumsatzes und so-
gar 90 Prozent der Verkaufsmengen auf
Private Labels. Insgesamt liegt der Um-
satz bei mehr als 203 Mio Euro. Dieser ist
im Vergleich zum Vorjahr (KW 13/2018 :
KW 13/2017) um immerhin 6,6 Prozent
gewachsen. Im selben Zeitraum stieg der
Absatz um vier Prozent auf iiber 24.000 t.

Angesichts der schon erdriickenden Do-
minanz der Handelsmarken iiberrascht

es auch keineswegs, dass die Markenher-
steller im Hinblick auf den Launch neuer
Produkte ausgesprochene Zuriickhaltung
an den Tag legen. Einige Ausnahmen: So
hat zum Beispiel Arla Foods, nach eigenen
Angaben mit der Marke Finello Marktfiih-
rer (Marktanteil: vier Prozent) im Segment
Reibekise, zuletzt im Mirz des vergange-
nen Jahres die Neuheit Ofenkidse Cheddar
& Mozzarella auf den Markt gebracht. Und
konnte damit sogar On Top-Absitze und
-Umsitze generieren, heif3t es in Diisseldorf.

Und auch Ornua Deutschland hat im
letzten Jahr, im Herbst, zwei Reibeki-

seneuheiten vorgestellt, die ganz offen-
sichtlich dem aktuellen Cheddartrend
in Deutschland Rechnung tragen sollen.
Dabei handelte es sich um Original Iri-
schen Cheddar und Original Irischen
Pizzakise, jeweils im 150-g-Standbeutel.
Das war es aber denn auch schon, zumin-
dest, was die nationalen groBen Marken
anbetrifft.

Und ganz aktuell: Dairygold hat fiir sei-
ne Kunden im GroBverbraucherbereich
ein neues Salatkise-Produkt im Portfolio,
den pikant-nussigen Regato. Das Produkt
passt zu kostlichen und gesunden Salaten



Die beiden einzigen fiir den nationalen LEH relevanten

Dairygold Deutschland prdsentiert ganz
aktuell einen Hobelkdse fiir seine Klientel
im GV- und Gastronomiebereich.

Neuheiten im Segment Reibekdse wurden im letzten
Jahr von Arla Foods Deutschland und von Ornua

Deutschland vorgestellt.

aller Art und wird fertig gehobelt im 500-g-
Tray sowie als 500-g-Beutel angeboten.
Zielgruppen sind industrielle Salatherstel-
ler sowie die wachsende Zahl der Anbieter
in der mobilen Gastronomie, wie Foodser-
vice, Catering und Street Food.

Ansonsten tut sich in Sachen Neuheiten
bei Reibekise nicht sehr viel. Vielleicht
einmal abgesehen von einigen regionalen
Neuheiten eigentlich sogar tiiberhaupt
gar nichts. Umso bemerkenswerter ist im
Wettbewerbsumfeld Reibekiise aber der
Launch einer veganen Alternative der im
Allgdu ansissigen E.V.A. GmbH. Dieses
Tochterunternehmen der Hochland SE
hatte im Mai des letzten Jahres unter sei-
ner Dachmarke Simply V den Simply V

Schmelzgenuss auf den Markt gebracht.
Ein Produkt, das jetzt auf einen neuen Na-
men umgeflaggt wurde. So heifit Simply V
Schmelzgenuss ab sofort Simply V Reibe-
genuss.

Als vegane Antwort auf herkémmlichen
Reibekise soll dieser neue Name das Pro-
dukt noch besser beschreiben, heifit es bei
E.VA. Simply V Reibegenuss kann ganz
genauso verwendet werden wie normaler
Reibekise: Er briaunt, wiirzt und ist mit
einer Schmelzgarantie versehen, weil er —
anders als andere Alternativen — bereits
bei einer Temperatur schmilzt, die ein
gewodhnlicher Backofen leistet. Hergestellt
wird der Reibegenuss — wie alle anderen
Simply V-Produkte — auf Basis von Man-

V

\TEE wau
Reibegenuss ' -

@

Sieht aus wie Reibekdse und kann
in der warmen Kiiche auch so
verwendet werden, ist aber keiner:
Das Hochland-Tochterunternehmen
E.V.A. hat den Auftritt des
Simply V Reibegenuss iiberarbeitet.

deln. Mit Kokosnussél, ohne Farbstoffe
und ohne Geschmacksverstirker sowie
ohne Soja und ohne Palmél. Eine weitere
»Besonderheit“ des Produktes ist die un-
verbindliche Preisempfehlung. Sie liegt bei
2,99 Euro fiir den 200-g-Beutel und damit
deutlich iiber dem Preisniveau der echten
Reibekise

Damit noch mehr Verbraucher die Vor-
teile von Simply V als pflanzliche Reibe-
kise-Alternative kennen- und schitzen
lernen, unterstiitzt E.V.A. die Marke in
diesem Jahr erneut mit einer reichwei-
tenstarke Werbekampagne. Kernstiick ist
auch dieses Mal ein TV-Spot, der flankiert
wird von Anzeigen in Printmedien und
Bannerwerbung im Internet.

ANZEIGE

Premium-Kase von Dairyg
Mit Reibekase lhr Angebbt‘vérfelnern

» Uberzeugende Qualitdt durch besondere Herk\L‘rnft \
Aus frischer irischer Weidemilch und reich an werﬁyollen Inhaltsstoffen
Einzigartig cremiger und voller Geschmack A '
Umfangreiches Kasesortiment in passgenauen Formatieru"r-\\;en
Gerieben ideal zum Aufpeppen von deftigen Speisen L \

dairycolo

Golden Valleys, Growing Naturally

FOOD INGREDIENTS

Dairygold Deutschland Handels GmbH | An der Brunnenstube 25 | 55120 Mainz | Deutschland
Tel.: 0 61 31/96 87-0 | www.dairygold.ie
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Frischer Wind

aus dem Norden

Die Holtseer Landkiserei hat ihren Unternehmens- und Produktauftritt modernisiert.
Die Botschaft: norddeutsch, eigenstindig und authentisch.

”?ﬂ

\i_,ﬂ

Mit einem iiberarbeiteten Auftritt ih-
rer Marke ist die Holtseer Landki-
serei ins Jubildiumsjahr 2018 gestartet. Im
Zuge der Umbenennung wurden auch
das Logo und das Verpackungsdesign der
Produkte der nun 80-jahrigen Genossen-
schaft iiberarbeitet. Auf diese Weise soll
die Herkunft der Kise noch stirker in den
Vordergrund gestellt werden. Kédsenamen
wie Buur oder Biitt weisen eindeutig auf
deren norddeutschen Ursprung hin. Zu-
sdtzlich wurde mit dem Jungen ,Til“ ein
neuer Markenbotschafter kreiert, eine An-
spielung auf den Klassiker der Molkerei,
den Holtseer Tilsiter. Til ist ab sofort auch
Bestandteil des Unternehmenslogos.

»Unsere Produkte nord-

sind echt,
deutsch und wertvoll. Unser Kise wird

in Handarbeit hergestellt und ist kein In-
dustrieprodukt®, sagt Andreas Péppel,
Geschiftsfiihrer der Holtseer Landkiserei.
Leadprodukt und Klassiker der Molkerei
ist der Tilsiter mit 45 Prozent Fett i. Tr.
»Unser Original seit 1942.“ Daneben bietet
Holtsee noch die sahnig-pikante Variante
Cremiger Tilsiter mit 60 Prozent Fett i. Tr.
an. Beide Sorten als Brote a ca. 3,5 kg, 200-
g- 400-g-Stiicke und als Scheiben (100 g -
200 g). ,Mit unserer Qualitit des Holtseer
sind wir in Deutschland Marktfithrer“, so
Poppel. Besonders stolz ist er darauf, dass
sein Tilsiter auch schon weltweit Liebha-

Leadprodukt und Klassiker der Holtseer Landkd-
serei ist der Tilsiter (I.), der seit 1942 produziert
wird. Ganz neu dagegen ist der Holtseer Feuer,
der sich mit Format und Farbe im Kiihlregal si-
cherlich vom Ublichen abhebt.

ber gefunden hat. So stehen auf der Kun-
denliste, zum Teil schon seit vielen Jahren,
Handelsunternehmen in Schweden, Dine-
mark und in Frankreich.

Daneben hat Holtseer aber noch eine
Fiille weiterer Schnittkise im Sortiment.
Das Angebot fokussiert sich auf naturge-
reifte Sorten. Um das Sortiment breiter
aufzustellen, wird aber auch foliengereifte

DIE HOLTSEER
LANDKASERE|

Griindung: 1938

Standort: Holtsee (zwischen Schleswig
und Kiel)

Umsatz 2017: 56 Mio. Euro
Milchverarbeitung: 126 Mio. kg
Kaseproduktion: 9.460 t

Mitarbeiter : ca. 100

Internet: www.holtseer.de



Geschdftsfiihrer Andreas Péppel ist stolz da-
rauf, dass sein Tilsiter bereits weiltweit Lieb-
haber gefunden hat.

Ware in diversen Varianten angeboten. In
Stiicken, Scheiben, Broten und in Rundlai-
ben sowie mit und ohne Kriuter. Als ganz
aktuelle Neuheit prisentiert die Molkerei
neben dem Holtseer Jung Mild (,Kise-
genuss fiir die ganze Familie“) und dem
Holtseer Jung frech-scharf (,Der freche
Bruder vom milden Jung“) den Holtseer
Feuer (,Der scharfe Bruder, der es faust-
dick hinter den Ohren hat®). Alle drei im
300-g-Format und in knallbuntem, auffil-
ligen Packungsdesign.

Interessante Neulistungen

auch im Discount

Der Ende des letzten Jahres umgesetzte
neue Unternehmens- und Produktauftritt
tragt ganz offensichtlich bereits Friich-

Die Kdsekiste, ein kleiner Werksverkauf direkt neben der
Produktionsstdtte, Iddt zum Verweilen, Probieren und na-
tiirlich auch zum Kaufen ein.

te. So berichtet Andreas Poppel nicht
nur von spiirbar gestiegenen Verkaufs-
zahlen, sondern auch von interessanten
Neulistungen. So hat zum Beispiel ein
namhafter Discounter in diesem Mai den
klassischen Holtseer Tilsiter in sein Sorti-
ment aufgenommen. Aber auch bei weite-
ren Handelsketten finden die Verbraucher
verschiedene Produkte aus dem Holtseer-
Sortiment als Neulistung.

Und auch in Sachen Marketing tut sich
einiges: So betreibt die Holtseer Land-
kiserei direkt am Standort bereits seit
Griindung die so genannte ,Holtseer
Kisekiste“, einen kleinen Werksverkauf.
Hier konnen sich Verbraucher vom um-
fangreichen Angebot des Unternehmens
iiberzeugen, verkosten und natiirlich auch
Einkaufen. ,,Ein Kundenmagnet nicht nur
fiir Einheimische, sondern auch fiir Tou-
risten®, so A. Poéppel. Auch fiir Besucher
der ,KisestraBBe Schleswig-Holstein® stellt
die Kisekiste eine ideale und zunehmend
frequentierte Pausenstation dar.

Neu dagegen ist der Holtseer-Késewa-
gen, der seit Sommer 2017 quer durch
Schleswig-Holstein auf Verkaufstour geht.
Station macht er auf Wochenmirkten und
zahlreichen groBen und kleinen Veranstal-
tungen in der Region. An Bord befinden
sich natiirlich immer die aktuellen Kise-
sorten, conveniente Snacks und die eine
oder andere neue Kreation.

SchlieBlich verrit A. Poppel auch noch,
was er ganz aktuell in der Pipeline hat: In
diesem Sommer wird zusammen mit dem
weltweit agierenden Franchising-Unterneh-
men Giovanni L. ein kombinierter Eis-/
Kisestore in der Kieler Innenstadt ersffnet.

ANZEIGE

Importhaus fir Delikatessen

74 ®
(FotfraPooss
seit 1960

s

Héausgemachtes

Paprika-Gelee

Ideal im SB-Regal beim Frischkase:
Paprika-Gelee, der fruchtig-pikante
Brotaufstrich zu Frischkése!

Das 18er Mini-Display f
perfekt fiir das SB-Regal!

-

v ohne geschmacksverstarkende Zusatzstoffe

v Laktosefrei v Glutenfrei
‘T‘

v Vegetarisch v Vegan
v ohne Konservierungsstoffe

_ v ohne Farbstoffe

Bestellung bei: Wolfgang Arens
Vertriebs- und Marketingleiter « w.arens@delikatessen-berge.de
+49 (0) 171 1435215 » www.delikatessen-berge.de
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Verkaufsideen

Das Thema Kise und Grillen kann auch an den
Kise-Bedienungstheken erfolgreich ,,gespielt” werden.

m SB-Bereich steigt die Nachfrage nach

Késeprodukten zum Grillen nach wie
vor deutlich, wenn auch nicht mehr so
stark wie in den Vorjahren. Es ersffnen
sich aber auch Chancen fiir die Kise-
Bedienungstheken, wie die Praxis bestid-
tigt. Hersteller und Mitarbeiter aus dem
Verkauf stellen fest, dass die Kunden ein
abwechslungsreiches und eigenstindiges
Angebot gern annehmen.

Kise-Anbieter Routhier Weber zum
Beispiel fiihrt unter der Marke Greco au-

Ber SB-Produkten speziell fiir die Theke
auch Halloumi in 650-g-Blécken und Feta,
auch bio-zertifizierten, in Ein- oder Zwei-
kg-Blocken. AuBerdem bietet das Unter-
nehmen Zaziki fiir den Bedienungsbereich
an. Wihrend die Nachfrage nach Feta
und Halloumi im SB-Bereich seit Jahren
wachse, bestehe in der Bedienung noch Po-
tenzial fiir beide Késesorten, schitzt Louis
Weber vom Vertrieb bei Routhier. Aus sei-
ner Sicht schwiichelt aber der Abverkauf,
wenn die Produkte einfach nur in der The-

ke liegen. Vielversprechend sei hingegen

eine Prisentation in verarbeiteter

Form. Moglich seien beispielswei-

se GrillspieBe mit Halloumi und

Gemiise sowie eingelegte Halloumi-

und Fetascheiben zum Grillen. Feta-

scheiben sollten fingerdick geschnitten in
Salzlake platziert werden.

,,Bei Grillaktionen kénnen auch Fleisch-
und  Kisetheke  zusammenarbeiten®,
empfiehlt Louis Weber. Routhier Weber
unterstiitzt den Handel bei Verkostungen
mit Grillkése, wobei allerdings die SB-Pro-
dukte im Vordergrund stehen.

José
Garmo, spricht sich auch fiir eine gezielte

Antunez, Marketingleiter bei
Platzierung von Kisesorten, die sich zum
Grillen eignen, wihrend der Saison aus.
Auch er hilt vorverarbeitete Ware fiir
besonders erfolgversprechend, etwa in
Gestalt marinierter Stiicke und von fertig
bestiickten GrillspieBen.

Garmo bietet seinen Gazi-Grillkise fiir
die Theke als vorportionierte Blockware
an und hat durch Plakat-Aktionen vor aus-
gewihlten Einkaufsstitten von Ende April
bis Anfang Juni das Thema kommuni-
ziert. ,Kiseprodukte zum Grillen sind fiir
immer mehr Kunden eine willkommene
Abwechslung und eine gute Alternative zu
Fleisch, sagt Antunez. Er verweist darauf,
dass der Markt im SB-Bereich fiir die Pro-
dukte weiter wachse, aber nicht mehr wie
zuvor mit zweistelligen Zahlen. Die Zahl
der Neuprodukte gehe im Vergleich zu den
Vorjahren zuriick. An der Theke kénne
das Thema dagegen stéirker belebt werden.

Kise und Grillen kann als Genusswelt
mit groBer Vielfalt prisentiert werden,
die weit iiber die Klassiker Halloumi und
Feta herausgeht. Die Okologischen Mol-
kereien Allgiu (OMA) haben fiir die The-
ke eine kleine Broschiire herausgebracht,
die dies in der Kommunikation an die
Endverbraucher unterstiitzt. So enthilt
das Heft Rezepte, in denen Camembert,
Scamorza, Allgiuer Emmentaler und
andere Kise als Hauptzutaten von Grill-
gerichten verwendet werden. Und einige
davon koénnen vom Thekenpersonal mit
iiberschaubarem Aufwand umgesetzt
werden. ,,Grundsitzlich kann man fast
mit jedem Kise grillen®, betont Margit
Gomm vom Marketing bei OMA. Sehr
einfach kénnten Mitarbeiter an der The-
ke beispielsweise fixfertige Grillprodukte
mit Camembert zubereiten. In der Bro-
schiire findet man auch den Tipp, einen
Weichkise, der im Winter im Ofen ausge-



backen werden kann, im Sommer einfach
auf den Grill zu legen.

Das Unternehmen bietet ausschlieSlich
bio-zertifizierte Kise an, auch die her-
kémmlichen Sorten fiir den Rost wie Feta.
»Es wire wiinschenswert, wenn die Bedie-
nungstheke zur Grillsaison auch entspre-
chende Kise bereit hielte. Das wird - aus
unserer Sicht - leider in den meisten The-
ken vernachlissigt“, so die Einschitzung
bei OMA. Marinierte Produkte kénnten
eine Selbstverstindlichkeit wie in der
Fleischtheke sein. Ebenso sei es mdglich,
Zubehor wie Pfinnchen oder Zangen an-
zubieten. Margit Gomm hilt einen sepa-
raten Platz mit Grillkise-Spezialititen fiir
sinnvoll. ,,Zudem sollte eine entsprechende
Kennzeichnung mit Hinweisen auf die
Grillkdse an der Theke geschaffen wer-
den.“ Sie rit zudem zu Abwechslung bei
der Sortimentsgestaltung, um Verbraucher
immer aufs Neue zum Kauf zu motivieren.

Eine Einkaufsstitte, in der das Thema
Kise und Grillen im Bedienungsbereich
einen hohen Stellenwert genieBt, ist das
Haco-Center in Wadern. Die Mitarbeiter
der Kise-Bedienungstheke setzen einer-
seits einen starken Schwerpunkt auf selbst-
gemachte Frischkisesorten und Zaziki,

die wihrend der
Grillsaison als Dips
angeboten werden.
Andererseits  pri-
sentiert der Markt
in der Theke gezielt

Py

ein Sortiment mit
Kisesorten
Grillen:
spiel Feta, Ziegen-

zum
zum Bei-

kise-Taler, Manou-
ri und Halloumi.
»Dieses Jahr bieten
wir auch erstmals
Biiffelmozzarella
an“, sagt Florian
Draisbach, Mitarbeiter an der Theke. Im-
mer mehr Kunden fragten inzwischen ge-
zielt nach Kise, der sich zum Grillen eig-
net. Und am Wochenende organisiert der
Markt immer wieder Verkostungsaktionen
mit Kédse und bezieht dabei das Thema
Grillen ein. Mit guten Abverkaufsergebnis-
sen — auch fiir Antipasti.

Ebenfalls gute Erfahrungen haben die
Mitarbeiter des Edeka-Centers Jakobi in
Bensheim mit einem Extra-Angebot an der
Kise-Bedientheke. Von Ende April bis Sep-

tember warten sie zum einen mit fertig zube-

VERKOSTUNGSSET FUR PICANDOU

Frankreichspezialist Fromi stattet seine AuBendienstmitarbeiter mit der Picandou-Box aus.
Damit ist es dem Vertriebsteam méglich, Verkostungsaktionen im Markt fiir den kleinen
Ziegenfrischkdse umzusetzen. Das Verkostungs-Kit ist in einer gebrandeten doppelsto-
ckigen Kihltasche verstaut. Darin kénnen die Picandou-Taler gekiihlt in einem Fach trans-
portiert werden. Im zweiten Fach finden Mini-Raclettegerdt mit zwei Pfannchen, Verlan-
gerungskabel, Besteck, kleiner Tischdecke, Schieferplatte zum Servieren und Servietten
Platz. Bedienungsabteilungen, die mit einer Verkostungsaktion den Picandou in Szene set-
zen mochten, kénnen sich an ihren AuBendienstmitarbeiter oder direkt an Fromi wenden.
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Grillkdse

DER SOMMER WIRD HEISS & LECKER
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Gl el Plas

Gemuss kennt mar eine Sprache

Mit Plakat-Aktionen hat z. B. Garmo den Ver-
brauchern schon vor Betreten des Marktes
Lust auf das Thema Grillen mit Kdse gemacht.

reiteten Kise-Gemiise-SpieBen mit Halloumi
auf und bieten verschieden marinierte Kése-
stiicke sowie Tomaten und Champignons
mit Frischkisefiillungen an. Zum anderen
gibt es Ziegentaler, Feta und Halloumi pur
fir Kunden, die das Grillgut lieber selbst
vorbereiten mochten, berichtet Alexandra
Denz, Bereichsleitung Kise und Fisch. Auch
selbstgemachte Frischkése-Variationen und
Zaziki umfasst das Sortiment, ebenso An-
tipasti. ,Wir machen im Gesprich gezielt
auf das Grillen mit Kise aufmerksam, die
Kunden miissen die Moglichkeiten kennen-
lernen®, sagt Alexandra Denz.

Beilagen und Dips

runden das Angebot ab

Die Thekenkrifte im Edeka-Markt Roten-
burg gestalten seit sieben Jahren ein saisona-
les Angebot wihrend der Grillzeit. Feta und
Halloumi werden pur angeboten, aber auch
mariniert und mit Gemiise und Zwiebeln in
der Aluschale. ,Was fix und fertig fiir den
Grill ist, nehmen die Kunden gern an“, sagt
Jeanett Tischer, im Markt zustindig fiir den
Bereich. Auch fiinf bis acht selbstgemachte
Dips mit Joghurt und Frischkése werden in
der Theke prisentiert, ebenso gefiillte Cham-
pignons zum Grillen. Wahrend der Saison
bewerben stille Verkostungen freitags und
samstags die Grillprodukte mit Kise. Au-
Berdem weisen die Monitore an der Wand
hinter der Theke auf das Angebot hin. ,Die
Nachfrage entwickelt sich super®, berichtet
Jeanett Tischer. Wichtig sei Abwechslung bei
dem Sortiment, daher sei Einfallsreichtum
gefragt. ,,Am besten ist es, wenn die Mitar-
beiter Kidse mogen und gern mit Kése gril-

«

len. M Gisela Burger, Wiirzburg
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Zum 2. Bonner Naschmarkt hatte Edeka Mobhr in seine Filiale in e BT, Bonn. Naschen erwiinscht! Einmal mehr
ol .

der Bornheimer StraBe eingeladen: v. li: Marktleiter Murat Ki- "?.-1

a

zeigte Edeka Mohr, wie man seine Be-

lic, Kirsten Mohr, Angelika Niedenhoff und Nicole Kretzschmar.

— -

ﬁ;ﬁ RV

Rk

Paul Mus hatte die niederldndischen Prima
Donna-Sorten mit nach Bonn gebracht.

e
2. BONNER

NASCH
MNARKT

Froitag, & Mai » Samitag, § paj 18

Yann Meyer von Fromi

stands- und potenzielle Kunden mit kre-
ativen Ideen begeistern kann. So hatten
Edeka-Hindlerin Kirsten Mohr und ihre
Abteilungsleiterin Frische, Angelika Nie-
denhoff - nach dem groBen Erfolg der
ersten Ausgabe im letzten Jahr - zum ,,2.
Naschmarkt® in die Filiale in der Bornhei-

- mer StraBe eingeladen.

Etwa 35 Stidnde begeisterten zwei Tage
lang die Kunden des Marktes. Gleich im
Eingangsbereich nahmen die Azubis des
Marktes den Ball auf und spielten das The-
ma ,Naschmarkt“ mit selbst zubereiteten
Desserts, Smoothies und Salaten. Ebenso
ging es im Markt weiter: Bio-Joghurts aus
Andechs, Sifte von Van Nahmen, Sirup
von Darbo, Eis des Start-Ups Nomoo-
Icecream. Dazu Stinde von nationalen
und internationalen Weinhindlern sowie
Wurst- und Schinkenhersteller. Italie-
nische Feinkost und selbstverstindlich Ki-
sehersteller sorgten dafiir, dass ausgiebig
genascht werden konnte. |

i Die Rebellische prdsentierte unter an-  v. li.: Christiane Mésl, Alois Resch und Re-
Vielfalt der Kd- derem gereifte Comté-  nate Fimberger begeisterten die Kunden mit
serebellen stelite Sorten der Kdserei leckeren Snacks, die mit Heumilch-Kdsen zu-
Kerstin Kortas vor. Marcel Petit. bereitet wurden.

Disseldorf. Kerrygold, die irische Molkerei- ‘:;s:ifz;:::i
marke der Ornua Deutschland GmbH, ist ..
Markenfiihrung

Ende Mai mit dem Marken-Award fiir exzel- (v. l.): Gisbert
lente Markenfiihrung ausgezeichnet worden. Kiigler, Ge-
Der Preis wird vom Deutschen Marketing-Ver- schdftsfiihrer
band und der Zeitschrift ,absatzwirtschaft“ Ornua Deutsch-
verliehen. Kerrygold erhilt den Preis fiir die land, Marke-
beste ,Marken-Dehnung* fiir die erfolgreiche tingleiterin
Einfithrung des neuen Joghurtsortiments. Ur- Verena Sch!ey
spriinglich in der Kategorie Butter gestartet, und Matthias

. Brune, Sales
hat es Kerrygold in den letzten Jahren ge- & Morketing-
schafft, erfolgreich neue Produktkategorien Direktor. Fogto:
zu erschlieBen. Dazu gehoren unter anderem ©Credit Zehra
Kise, Mischstreichfette und zuletzt Joghurt Kurc

aus original irischer Weidemilch. |




Im Bild (v. I.): Rainer

o~ Andresen, Werksleiter
Nordhackstedt, Ingo
Miiller, CEO DMK
Group, Dr. Bernd Buch-
holz, Schleswig-Holsteins
Wirtschaftsminister,
Heinz Korte, Aufsichts-
ratsvorsitzender DMK
Group und Jorg Ruge,
Geschdftsfiihrer ArNoCo
GmbH & Co. KG.

Nordhackstedt. Im Rahmen eines Besuchs im nérdlichsten DMK-Werk in Nordhack-
stedt iiberzeugte sich Schleswig-Holsteins Wirtschaftsminister Dr. Bernd Buchholz iiber
die Neuausrichtung der DMK Group. Dazu DMK-CEO Ingo Miiller: ,Fiir ein wettbe-
werbsfihiges Milchgeld fokussieren wir konsequent auf den Kurs Wertschopfung vor
Wachstum. Wir setzen dabei auch auf Kooperationsmodelle und Lohnfertigungsvertrige
mit starken Partnern wie hier in Nordhackstedt.”

Fiir eine effiziente Werksauslastung hat die DMK-Group zum Beispiel bereits Ende
2017 mit Arla Foods einen Lohnfertigungsvertrag iiber die Produktion von 35.000 t Moz-

zarella in Nordhackstedt unterzeichnet. |

Erndhrungsministerin Ulrike Héfken (I.) weiht das Kunstwerk auf dem Weidenhof der Familie
Gill in Bodenheim ein. Ehrengdste waren u.a. (v.l.): Prédsident des Bauern- und Winzerverbandes
Rheinland-Pfalz Siid e.V. Eberhard Hartelt, die 4. rheinland-pfdlzische Milchkonigin Katharina
Weber, Annika und Hans-Christoph Gill, Milag-Vorsitzender Michael Horper sowie die Kiinstler
Zeso und Carl Kenz.

Bodenheim. ,,Kunst trifft Milch - Erndhrungsministerin Ulrike Héfken weihte zu Ehren des
Internationalen Tages der Milch ein riesiges Graffiti-Kunstwerk auf dem Weidenhof der Fa-
milie Gill ein. Michael Horper, Vorsitzender der Milchwirtschaftlichen Arbeitsgemeinschaft
Rheinland-Pfalz e.V.,, begriifite bei karibischen Temperaturen die Zuschauer: Wie passt nun
das Kunstwerk in das Bild des modernen Milchviehbetriebes? ,,Lebensmittel zu produzieren
ist eine Kunst. Die Kunst auf einen lebensmittel-erzeugenden Betrieb zu holen, ist deshalb eine
schone Idee.“, so Verbandsbiirgermeister Dr. Robert Scheurer. Der Ortsbiirgermeister von Bo-
denheim, Thomas Becker-Theilig, ergénzt: ,Durch das Kunstwerk ist Flair nach Bodenheim
gekommen. Die drei nebeneinander liegenden Lebensmittel-erzeugenden Betriebe, zu denen
ich den Weidenhof ziihle, versorgen Bodenheim und Umgebung. Die Aufwertung der essenti-
ellen Arbeit von Familie Gill durch das Kunstwerk begriife ich sehr.” |
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ANZEIGE

NACHHALTIGER
WIRTSCHAFTEN

Gehen Sie Themen wie

Ill

JTierwohl” oder,Ehrliche Werbung”

systematisch an!

Sie suchen einen kompetenten
Partner in Sachen Nachhaltigkeit?
Wir freuen uns auf den

Austausch mit Ihnen!

QNU Zontrum Flr N.|¢hh.1-|li5:

Unternehmensfihrung

ZNU - Zentrum fur
Nachhaltige Unternehmensfiihrung
Universitat Witten/Herdecke
Alfred-Herrhausen-StrafBe 50, 58448 Witten

Zentrumsleitung:
Dr. Axel Kélle und Dr. Christian GeBner

Ihre Ansprechpartnerin:
Patricia Kief
Tel.: +49 (0) 2302 926-575,
E-Mail: znu@uni-wh.de, Internet: www.uni-wh.de/znu
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GroBartiges Wetter leistete auch einen wichtigen Beitrag dazu, dass bei
der Jubildumsfeier ein wahrer Besucheransturm registriert wurde.
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Die fru fru-Rutschpartie war die Attraktion der NOM-Jubiléumsfeier und sorgte fiir sichtbare

Begeisterung bei den Besuchern.

Baden. Bei der vierten NOM-MilchstraBe wurde das 120-jih-
rige Jubilium der NOM mit einem wahren Besucheransturm
bei groBartigem Wetter gefeiert. Die vielen Mitmach-Stationen
fiir GroB und Klein in der Badener FuBgingerzone standen
ganz im Zeichen des NOM-Jubildums und begeisterten alle
Besucher. Eine absolute Uberraschung bot allerdings die fru
fru-Rutschpartie, die erstmalig im Kurpark stationiert war
und das Rutschen durch die Hauptallee des Parks zu einem
einzigartigen Erlebnis machte. Auf der Bithne am Hauptplatz
rockten neben der hauseigenen NOM-Band ,némmi & the wild

Die beiden Vorstdnde Alfred Berger (I) und
Josef Simon hatten gut lachen iiber das gelun-
gene Fest.

milkshakers“ auch ,Die Wilden Kaiser“, die mit ihrem wild-
kaiserlichen Austropop in der Kaiserstadt Baden so richtig Ge-
burtstagsstimmung machten.

»Das Jubilium unseres Unternehmens mit Freunden, Partnern
und Konsumenten in unserer Heimatstadt feiern zu diirfen, ist
schon etwas ganz Besonderes! Wir diirfen alle zu Recht stolz auf
die tigliche Arbeit unserer Milchbauern und Mitarbeiter aus dem
Umland sein und sagen Danke fiir 120 Jahre h6chste Qualitit.“ So
duBerten sich die beiden Vorstinde der NOM Mag. Alfred Berger
und Ing. Josef Simon iiber das gelungene Fest. |

'..

o

Mainz. Strategiemeeting der
Initiativgruppe Pluskiihlung beim
Kiihlmobelhersteller Carrier. Im
Hinblick auf die besondere Be-
deutung des SB-Kiihlregals wurde
diese Initiative unter der Regie

der Reger Consulting vor gut zehn
Jahren ins Leben gerufen. Der
Initiative angeschlossen haben sich
inzwischen bedeutende und zum
Teil auch marktfiihrende Herstel-
ler aus den Bereichen Mopro, Nah-
rungsfette, Convenience, Feinkost
und SB-Fleischwaren. In diesem
Herstellerverbund steckt eine Men-
ge fachlicher Kompetenzen, die fiir
das SB-Kiihlregal relevant sind. M

Carrier-Ver-
kaufsdirektor
Lothar Serwas
und Produktma-
| nagerin Diana
Reiner veran-
schaulichten
den Teilnehmern
die Bereiche
Technik, Vielfalt
| und Einsatzmég-
lichkeiten des
Carrier-Kiihimé-
belprogramms.
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(v. r.) Frau
Brockmeier
iiberreichte
der Ge-
winnerin
Frau Mrohs
gemeinsam
mit Claus
Christmann
den Gewinn
als Danke-
schén fiir die
Teilnahme
an der Old
Amsterdam-
Befragung.

niederlidndische

Dormagen. Der
Westland Kaas wollte von seinen Kunden erfahren, wie
lecker ihnen Old Amsterdam schmeckt. Dafiir fiihrte das
Unternehmen bei Kunden in verschiedenen HIT-Mirkten

Schnittkésespezialist

eine genussvolle Umfrage durch. Als Dankeschén fiirs
Mitmachen wurde unter allen Teilnehmern ein Einkaufs-
gutschein im Wert von 250 Euro sowie ein Paket mit
Old Amsterdam verlost. Die gliickliche Gewinnerin Frau
Mrohs wurden im HIT-Markt Dormagen ermittelt, wo
sie von Frau Brockmeier, Kisefachkraft des Marktes und
Claus Christmann, Vertrieb Westland Kaas, ihren Gewinn
iiberreicht bekam. |

Unterwegs

Bellelay. Ein echter Publikumsmagnet: Einen Monat nach der Vernis-
sage im Rahmen des Fest des Téte de Moine lockt die Heuskulpturen-
Ausstellung nach wie vor Scharen von Besuchern nach Bellelay. Bereits
rund 20.000 Besucher haben die Heuriesen bewundert, die unter der An-
leitung des Kiinstlers Christian Burger in knapp sechs Tagen errichtet
worden waren. Die einzigartigen Skulpturen sind bis zu sieben Meter
hoch und acht Meter lang. Sie wurden hauptséchlich aus Stroh und Heu
realisiert, aber auch Holz, Eisenstangen, Gitter, Eisendraht, Schrauben,

Négel und viel Muskelkraft kamen zum Einsatz. Die Heuriesen kénnen
noch bis Ende Oktober besucht werden. |

Die zum Fest des Téte de Moine errichteten Heuskulpturen locken noch immer
viele Besucher zum Standort der Interprofession Téte de Moine und kénnen bis
Ende Oktober besichtigt werden.

Langenenslingen. Mit ihrer ,Ensmader
Chevrolle“ haben es Maria Ehrlich und
Steffen Riibeling bei der ,,GroBen Kise-
priifung 2017/2018“ vom Verband fiir
handwerkliche Milchverarbeitung e. V.
(VHM) auf Platz 3 geschafft. Als Aner-
kennung fiir ihren groBen Erfolg wurde
den Hofkisern jetzt die ,,Bronzene Ki-
seharfe® tiberreicht. Bereits 2012 gewan-
nen sie als Neueinsteiger Silber mit dem

Ensmader Ziegentomme. |

Katharina Heigl (r.) vom Verband fiir
handwerkliche Milchverarbeitung verlieh
an Maria Ehrlich und Steffen Riibeling
die bronzene Kdseharfe fiir die Ensmader
Chevrolle. Copyright: © VHM e.V., www.
hofkaese.de, Foto: Markus Stoffel
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Mailand. Die Bayerische Landwirtschaftsministerin Michaela Kaniber hat jetzt in Mailand
eine Werbekampagne fiir Milch und Kise aus Bayern gestartet — gemeinsam mit sechs
bayerischen Molkereien und Vertretern der Milchwirtschaft. ,Wir wollen den wachsenden
Appetit der Italiener auf Milch und Milchprodukte gezielt auf unsere bayerischen Spezi-
alitdten lenken®, sagte die Ministerin beim Medienauftakt der Kampagne im Hotel Four
Seasons. Die wieder kriftig anziehende Nachfrage in Italien sei eine groe Chance gerade
fiir bayerische Unternehmen. Die Kampagne ist eine Gemeinschaftsaktion der Agentur fiir
Lebensmittelprodukte aus Bayern (alp) und des Vereins milch.bayern. Geplant sind unter
anderem Werbeanzeigen, Radio-Spots, Social-Media-Aktionen und Verkostungen.

Medienauftakt in Mailand. Das Bild zeigt (v. I.) vor dem Maildnder Dom: Barbara Scheitz (An-
dechser Molkerei), Ludwig Weiss, (Milchwerke Oberfranken), Hermann Jdger (Milchwerk Jd-
ger), Thomas Siller (Bayernland), Ministerin Michaela Kaniber, Frank Forstmann (Bergader),
Susanne Glasmann (milch.bayern), Alessandro Bagnato (Zott) und Carolin Babl (milch.bayern).
Foto: Minciotti/StMELF honorarftei.
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KONTAKTBORSE

Verzeichnis von Dienstleistern fiir POS-Marketing und Absatz/Verkauf von Molkereiprodukten

KASE-SCHNEIDEGERATE
THEKENZUBEHOR

= mrar

|:| VA },5
ISKO GmbH
Waldteichstrafbe 89
46149 Oberhausen

E-Mail: isko@isko-online.de

INTERNATIONALE
KASESPEZIALITATEN
Die Schweizer Kdsespezialisten
Unsere Neubheit: ,,die rote Hexe“

BODENSEEKASE

Bodensee Kise AG

Rislen

CH-9512 Rosstiti

Tel. +41 71 911 13 26
Fax +41 71 911 62 49
info@bodensee-kaese.ch
www.bodensee-kaese.ch

y Hamburger
/Qselager

..eine reife Leistung

HKL Hamburger Kaselager GmbH
Hermann-Wiisthof-Ring 11
21035 Hamburg

Tel.: +49 (0) 40/75 24 75-0

Fax: +49 (0) 40/75 24 75-75
info@kaeselager.de
www.kaeselager.de

albert

Ibr Spexiolld fir Wise & Mehr

Internationale und
regionale Spezialitdten

Albert Barufe GmbH
- der Spezialist fiir Kdse

Hans-Sachs-Str.11,

D-40721 Hilden

Tel.: +49 (0) 2103/94 30 -0
Fax: +49 (0) 2103/310 60
E-Mail: info@kaesebarufe.de
www.kaesebarufe.de
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SCHEER,

Carl Fr. Scheer GmbH + Co. KG
,Wir sprechen viele Sprachen*

Industriegebiet Sand 1
D-77731 Willstatt-Sand

Tel.: +49 (0) 78 52/4 20

Fax: +49 (0) 78 52/4 22 62
E-Mail: info@kaesescheer.de
www.kaesescheer.de

HEIDERSBECK

Heiderbeck GmbH

Gewerbering 4

82140 Olching

Tel.: +49 (0) 8142/44567-0
Fax: +49 (0) 8142/44567-211
info@heiderbeck.com
www.heiderbeck.com

Ruwisct 2 Z I L
DIE KASESPEZIALISTEN

Ruwisch & Zuck
Die Késespezialisten
GmbH & Co. KG
Hagenstrafe 11
30559 Hannover
Tel.: 05 11/5 86 75-0
Fax: 05 11/5 86 75-10
info@ruwischzuck.de
www.ruwischzuck.de

SCHULUNGEN/SEMINARE

gL Oy
o

’ z
W 5

European Cheese Center
H&genstrafe 13

30559 Hannover

Tel.: 05 11/5 86 66 26
Fax: 05 11/5 86 66 36
info@cheesecenter.de
www.cheesecenter.de

FOTOSTUDIO + PR

@FoodpicpooL

Wie bieten: Rezeptentwicklung,
Professionelle Food-Fotografie,
inkl. PR-Datenbank zum Down-
loaden fiir Redaktionen

Sternagel Food-Office

Anja Sternagel

T. 040/410 58 33

M. 0171/509 35 58
anja.sternagel@foodpicpool.de

TAGUNGEN/KONFERENZEN

—

— PR
—
™= food hobel
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Einchecken an der Supermarkt-
kasse? Sitzen im Einkaufswa-
gen? Tagen in der Dosenkiiche?
Schlafen im exklusiven Themen-
Zimmer?

Genau das ist bei uns méglich -
in Europas erstem Supermarkt-
Themenhotel, dem food hotel
Neuwied.

Langendorfer Strafbe 155
56564 Neuwied/Rhein

Tel. +49 (0) 2631 82 520
Fax +49 (0) 2631 82 52 444
E-Mail: info@food-hotel.de
www.food-hotel.de

Sie wollen
auch in der
Kontaktborse
stehen?

Informationen unter:
lg@blmedien.de oder
Tel.: 026 33/45 40-12,
Stichwort ,,Kontaktborse*

KOMMUNIKATION

REIF FUR
DIE MARKEN-
COUCH?

Scherf

T, Lahring
| ine seteg company |

Scherf und Lahring
Distribution und
Dienstleistung GmbH
Hans-Bockler-Strafte 17

30851 Langenhagen

Tel: 05 11/7 8513 03

Fax: 05 11/7 8513 18

E-Mail: info@scherf-lahring.de

. 3

Rezerre s Forusm s Neumerrex

KAESEWEB.DE

te\\enangebo*e und

S’re\\engesuChe

43



food akademie

BUNDESFACHSCHULE
NEUWIED

in Kooperation mit:

KASE-
THEKE

Mit freundlicher Unterstltzung von:

Jackle

FACHREISE
NACH VORARLBERG/OSTERREICH

Ganz im Westen unseres Nachbarlandes Osterreich liegt das
Bundesland Vorarlberg. Geografisch eingebettet zwischen
Deutschland, der Schweiz und dem Bodensee. Dazwischen
jede Menge Berge und Taler. Vorarlberg bietet neben den
tollen Landschaften aber auch jede Menge kulinarischer
Kdostlichkeiten. Eine davon sind die Kase, die auf den Alpen
und Sennereien in liebevoller Handarbeit und mit groBem
handwerklichen Geschick hergestellt werden. Wir sind u. a.
zu Gast bei der Privatkdaserei Rupp. Dort lernen wir Berg-
kése vom Feinsten kennen und schmecken. Wir besuchen

Reisedauer: 20. bis 22. August 2018
Kosten: 549 € (zzgl. MwSt.) inkl. UN/F, Bustransfer

Treffpunkt: Jackle Frische-Partner GmbH, IndustriestraBe 6, 89081 Ulm/Lehr,
Fahrt mit einem Reisebus ab und an Ulm-Lehr

Infos und Anmeldung: Anke PreBler, Tel: 02631/830 430 oder pressler@food-akademie.de

dazu auch eine Sennerei sowie den Bregenzerwalder Ka-
sekeller, dem bedeutensten Reifezentrum flir Bergkéase in
Europa. Und naturlich darf in Vorarlberg ein Storecheck im
Landlemarkt Sutterliity nicht fehlen. Einem Supermarkt mit
betont regionalem Charakter. Start und Ende unserer dreita-
gigen Studienreise ist ein Besuch beim KasefachgroBh&and-
ler Jackle in Ulm-Lehr. Auch hier kommen die Teilnehmer_in-
nen abschlieBend bei einer Kédse-Degustation in den Genuss
exklusiver Kasesorten.

Reiseverlauf unter Vorbehalt

Anmeldeschluss: 10. August 2018 (max. Teilnehmerzahl 20 Personen)

STUDIENREISE VORARLBERG 20. - 22.8.2018



